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ABSTRACT 
 
 
The purpose of this study was to determine the effect of Price Discount, 
Hedonic Shopping Motivation, Merchandising, and Store Atmosphere on Impulse 
Buying at the Matahari Consumer Department Store Singosaren Solo. The 
population in this study was the community of Solo Raya who had shopped at 
Matahari Singosaren Solo. The research method used is quantitative research 
methods. 
The sampling technique uses nonprobability sampling with incidental 
sampling techniques with a sample of 100 respondents. Whereas for data 
processing using SPSS 24 program. This study uses multiple linear regression 
analysis. This analysis is used to test the relationship between the independent 
variable and the dependent variable. 
The results showed that Discount Price had a positive and significant 
effect on the impulse buying of fashion products at Matahari Department Store 
Singosaren Solo, with regression coefficients of 0.520 and significance of 0.000 
<0.05. Hedonic Shopping Motivation has a negative and significant effect on the 
impulse buying of fashion products at Matahari Department Store Singosaren 
Solo, with regression coefficients of -0.121 and significance 0.037 <0.05. 
Merchandising has a positive and significant effect on the impulse buying of 
fashion products at Matahari Department Store Singosaren Solo, with regression 
coefficient of 0.728 and significance of 0.000 <0.05. Store Atmosphere has a 
positive and significant effect on the impulse buying of fashion products at 
Matahari Department Store Singosaren Solo, with regression coefficient of 0.238 
and significance of 0.001 <0.05. 
 
Keywords: Price Discount, Hedonic Shopping Motivation, Merchandising, Store 
Atmosphere, and Impulse Buying. 
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ABSTRAK 
 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Price Discount, 
Hedonic Shopping Motivation, Merchandising, dan Store Atmosphere terhadap 
Impulse Buying pada Konsumen Matahari Departement Store Singosaren Solo. 
Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Solo Raya yang pernah 
berbelanja di Matahari Singosaren Solo. Metode penelitian yang digunakan adalah 
metode penelitian kuantitatif.  
Teknik pengambilan sampel menggunakan nonprobability sampling 
dengan teknik insidental sampling dengan jumlah sampel 100 responden. 
Sedangkan untuk olah data dengan menggunakan program SPSS 24. Penelitian ini 
menggunakan analisis regresi linier berganda. Analisis ini digunakan untuk 
menguji hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Price Discount berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap impulse buying produk fashion di Matahari Departement 
Store Singosaren Solo, dengan koefisian regresi sebesar 0,520 dan signifikansi 
0,000 < 0,05. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh negatif dan signifikan 
terhadap impulse buying produk fashion di Matahari Departement Store 
Singosaren Solo, dengan koefisian regresi sebesar -0,121 dan signifikansi 0,037< 
0,05. Merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 
produk fashion di Matahari Departement Store Singosaren Solo, dengan koefisian 
regresi sebesar 0,728 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Store Atmosphere 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying produk fashion di 
Matahari Departement Store Singosaren Solo, dengan koefisian regresi sebesar 
0,238 dan signifikansi 0,001 < 0,05.  
 
Kata Kunci: Price Discount, Hedonic Shopping Motivation, Merchandising, 
Store Atmosphere, dan Impulse Buying. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Di era globalisasi ini peningkatan kebutuhan konsumen semakin bervariasi 
dan berpengaruh pada pola hidup konsumen. Peningkatan kebutuhan pola hidup 
modern menjadi salah satu titik ukur persaingan bisnis. Salah satu persaingan 
binis melalui pemutaran uang dengan global secara fantastis adalah bisnis ritel. 
Bisnis ritel berkembang dan terus meningkat, terutama di Indonesia. Pertumbuhan 
ekonomi di Indonesia pada tahun 2017 sekitar 5,05%  membuat tingkat konsumsi 
akan tumbuh lebih baik terutama dalam pola berbelanja di masyarakat (Putra, 
Pangestu, dan Devita, 2018).  
Peritel dituntut untuk memuaskan keinginan konsumen dengan memenuhi 
barang yang sesuai (Utami, 2017:6). Dimana konsumen berupaya memenuhi 
kebutuhan yang mengikuti zaman. Ini alasan peritel harus menyediakan beragam 
jenis produk. Kartika, Trecya, dan Rofiaty (2017) menyatakan bahwa produk 
fashion adalah salah satu produk yang sering di beli secara impulsif. Pernyataan 
ini diperkuat Rani (2006) bahwa kerap orang belanja impulsif membeli barang-
barang seperti pakaian, perhiasan, make-up, dan benda-benda lain yang dapat 
menunjang penampilan.  
Peritel berlomba-lomba untuk meningkatan omset penjualan di setiap 
periodenya, yang didapat dari pembelian konsumen. Salah satu jenis pembelian 
yang dilakukan adalah pembelian tidak terencana atau impulse buying. Aktivitas 
berbelanja tanpa disadari menciptakan perilaku konsumen yang unik yaitu 
perilaku pembelian impulsif (Kartika, Trecya, dan Rofiaty, 2017). Saat ini impulse 
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buying merupakan fenomena menarik perhatian penelitian khususnya di negara-
negara maju. 
Impulse buying merupakan fenomena yang mendominasi perilaku 
pembelian di usaha ritel untuk meningkatkan omset penjualan (Temaja, 
Rahanatha, dan Yasa, 2015). Menurut Utami (2017) pembelian tidak terencana 
adalah suatu tindakan pembelian tanpa direncanakan sebelumnya, atau keputusan 
pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko. Impulse buying merupakan 
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan, terburu-
buru, dan didorong oleh aspek psikologis emosional terhadap suatu produk serta 
tergoda oleh persuasi dari pemasar (Lestari, 2016). 
Pembelian impulsif (impulse buying) terjadi ketika konsumen melihat 
produk atau merek tertentu di toko. Kemudian konsumen tertarik untuk 
mendapatkannnya sehingga konsumen membeli. Biasanya karena ada rangsangan 
yang menarik dari toko tersebut (Utami, 2017). Impulse Buying membentuk 
perilaku konsumen pada belakangan ini sering terjadi di toko-toko ataupun 
departemen store modern (Andryansyah dan Arifin, 2018).  
Fenomena menarik yakni dengan munculnya beragam persaingan bisnis di 
Indonesia dalam bidang industri ritel, seperti mall, departement store, 
supermarket, dan minimarket (Utami, 2017). Hal tersebut mendorong peneliti 
untuk melakukan penelitian terhadap perilaku pelanggan dalam keputusan impulse 
buying. Matahari Departement Store merupakan pusat perbelanjaan yang bergerak 
dalam bisnis ritel. Matahari Departement Store tak henti-hentinya memberikan 
promosi yang mampu menarik minat pelanggan (matahari.co.id). 
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Strategi promosi menjadi salah satu trik untuk mempertahankan 
kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen akan menimbulkan rasa 
kesetiaan pada  Matahari Departement Store. Promosi yang dilakukan di Matahari 
Departement Store ditujukan untuk menarik perhatian konsumen. Promosi yang 
dilakukan seperti, diskon, harga spesial, buy one get one free, kupon belanja, 
pemberian member card serta undian (matahari.co.id).  
Tabel 1.1 
Penjualan Barang Dagangan Berdasarkan 
Segmen Geografis (dalam Miliar) 
Keterangan 
Tahun  
2015 2016 2017 
Jawa  10.112,2 10.699,3 10.885,0 
Sumatera  2.615,0 2.823,6 2.898,8 
Kalimantan, Sulawesi, dan Maluku 2.516,3 2.793,4 2.806,7 
Lainnya  731 977,9 905,8 
Jumlah  15.974,5 17.294,2 17.496,3 
Sumber : Matahari Annual Reports (diolah) 
Berdasarkan Tabel 1.1 terlihat bahwa jumlah penjualan Matahari 
Departement Store  di Jawa  paling tinggi. Sehingga Jawa menjadi sorotan sasaran 
dengan jumlah penjualan yang tinggi. Total Matahari Departement Store yang 
tersebar di seluruh Indonesia berjumlah 157 gerai, di Solo terdapat 1 gerai yang 
terletak di Singosaren, Solo. Matahari Departement Store Singosaren memiliki 
letak yang strategis, karena dekat dengan gerai-gerai dan banyaknya kendaraan 
berlalu lalang.  
Tabel 1.2 
Penjualan Barang Dagangan (Dalam Miliar) 
Keterangan 2015 2016 2017 
Penjualan barang dagangan 15.974,5 17.294,2 17.496,3 
Tingkat pertumbuhan penjualan 
dari tahun ke tahun (daam %) 
10,8 8,3 1,2 
Sumber : Matahari Annual Reports (diolah) 
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Dilihat dari tabel 1.2 penjualan barang dagangan Matahari Departement 
Store periode 2015-2017 mengalami peningkatan. Hal ini disebabkan 
produktivitas gerai yang meningkat dan penambahan gerai baru. Serta  meluasnya 
segmen berpenghasilan menengah yang menjadi target pelanggan Perseroan. 
Selain itu poduk fashionable telah menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen.  
Peneliti tertarik melakukan penelitian di Matahari Departement Store 
Singosaren Solo. Peneliti melakukan penelitian di Matahari Singosaren yang 
terletak di Jl. Gatot Subroto No. 27-28, Kemlayan, Kota Surakarta, Jawa Tengah. 
Berdasarkan hasil wawancara pada tanggal 6 Desember 2018 terhadap 10 
konsumen berusia minimal 17 tahun di Matahari Singosaren Solo yang melakukan 
pembelanjaan minimal satu kali per bulan, menunjukkan bahwa dari 10 konsumen 
yang diwawancarai memiliki perilaku pembelian tidak terencana atau impulse 
buying seperti yang terlihat pada Tabel 1.3. 
Tabel 1.3 
Wawancara mengenai Impulse Buying 
Pernyataan Setuju 
Tidak 
Setuju 
Total 
1. Saya membeli produk yang tidak direncanakan 
sebelumnya ketika berbelanja di Matahari 
Singosaren. 
8 2 10 
2. Saya sulit mengendalikan diri ketika melihat 
penawaran produk yang menarik di Matahari 
Singosaren. 
8 2 10 
 
3. Saya membeli produk lebih daripada yang 
seharusnya/diluar kebutuhan, ketika melihat 
penawaran menarik di Matahari Singosaren. 
6 4 10 
4. Saya membeli produk di Matahari Singosaren 
tanpa ragu-ragu, jika saya menyukainya. 
6 4 10 
Jumlah  28 12 40 
Presentase (%) 70% 30% 100% 
Sumber : Data Diolah, November 2018. 
5 
 
 
 
 
Tabel 1.3 menunjukkan bahwa 70 % jawaban dari para responden atas 
keempat pertanyaan tersebut adalah setuju, sehingga dapat dikatakan bahwa 
responden cenderung memiliki perilaku pembelian yang tidak direncanakan atau 
impulse buying. 
Persaingan bisnis antar ritel menawarkan berbagai tipe service unik. 
Antara lain persaingan dari segi price discount, hedonic shopping motivation, 
marchandising, dan store atmosphere yang ditawarkan. Perusahaan menggunakan 
strategi pemasaran dari produk yang dipromosikan terhadap konsumen sangatlah 
penting. Berkembangnya teknologi yаng sеmаkin mаju mеmbеrikаn pеluаng 
bisnis, sеhinggа strаtеgi pеmаsаrаn mеrupаkаn hаl pеnting untuk mеmеnаngkаn 
pеrsаingаn dаlаm bisnis (Putri, dan Suharyono, 2017). 
Bagi konsumen banyak hal yang membuat konsumen melakukan 
pembelian impulsif. Promosi dalam berbagai cara yang intensif untuk menarik 
perhatian pelanggan dan meningkatkan penjualan yaitu price discount. Tjiptono 
(2008) dalam (Lestari, 2018) mengkategorikan price discount sebagai salah satu 
bentuk promosi penjualan yang digunakan pengecer (retailer). Adanya price 
discount membuat merangsang untuk melakukan pembelian dan akan berdampak 
pada peningkatan penjualan produk tertentu (Putra, Pangestu, dan Devita, 2018). 
Price discount adalah potongan harga untuk pembeli dari penjual sebagai reward. 
Hal tersebut didukung oleh Putra, Pangestu, dan  Devita (2018) bahwa 
price discount berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pengunjung Kediri 
Town Square. Diskon secara parsial berpengaruh signifikan terhadap pembelian 
impulsif pada konsumen Matahari Departement Store di Malang Town Square. 
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Berbeda pendapat dengan penelitian yang dilakukan oleh Waani dan Tumbuan 
(2015) yang menyatakan bahwa diskon berpengaruh tidak signifikan terhadap 
impulse buying di Hypermart Kairagi Manado.  
Park (2006) dalam Lestari, (2018) menyebutkan bahwa impulse buying 
dipengaruhi beberapa hal, termasuk pengalaman yang bersifat hedonik. Hal yang 
sama diungkapkan oleh Putri dan Suharyono (2017) yang mengungkapkan bahwa 
fаktor lingkungаn bеlаnjа dаpаt mеmpеngаruhi sifаt hеdonis pаdа konsumеn. 
Andryansyah dan Arifin (2018) mengatakan hedonis dipengaruhi oleh beberapa 
faktor salah satunya yaitu motif hedonik. Motif hedonik adalah suatu hal yang 
dapat mendorong seseorang untuk memenuhi keinginannya pada kesenangan 
maupun kenikmatan materi sebagai fokus utamanya.  
Virvilaite, Saladiene dan Zvinklyte (2011) dalam Tikker dan Pandowo 
(2016) menjelaskan komponen motif hedonis sebagai kesenangan, kebaruan, 
kejutan, kesenangan, dan emosi positif. Kesenangan yang membuat konsumen 
ingin memiliki. Sejalan dengan hasil penelitian Ratih dan Astiti (2016) yang 
menunjukkan bahwa motivasi berbelanja yang didasarkan pada motif hedonis. 
Sehingga Motif hedonis akan memiliki kecenderungan berbelanja secara 
berlebihan. 
Park (2006) dalam Lestari, (2018) menyebutkan bahwa impulse buying 
dipengaruhi beberapa hal, seperti pengalaman yang bersifat hedonik. Hal yang 
sama diungkapkan oleh Putri dan Suharyono (2017) yang mengungkapkan bahwa 
fаktor lingkungаn bеlаnjа dаpаt mеmpеngаruhi sifаt hеdonis pаdа konsumеn. 
Andryansyah dan Arifin (2018) mengatakaka hedonis dipengaruhi oleh beberapa 
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faktor salah satunya yaitu motif hedonik. Motif hedonik adalah hal yang dapat 
mendorong seseorang untuk memenuhi keinginannya pada kesenangan maupun 
kenikmatan materi sebagai fokus utamanya.  
Virvilaite, Saladiene dan Zvinklyte (2011) dalam Tikker dan Pandowo 
(2016) menjelaskan komponen motif hedonis sebagai kesenangan, kebaruan, 
kejutan, kesenangan, dan emosi positif. Kesenangan yang membuat konsumen 
ingin memiliki. Sejalan dengan hasil penelitian Ratih dan Astiti (2016) yang 
menunjukkan bahwa motivasi berbelanja yang didasarkan pada motif hedonis. 
Sehingga motif hedonis memiliki kecenderungan berbelanja secara berlebihan. 
Konsumen akan melakukan pembelian impulsif karena adanya stimuli dari 
produk pelengkap (Ceballos, 2010 dalam Pemayun dan Ekawati, 2016). Produk-
produk yang dijual peritel dalam gerainya disebut merchandise, yang merupakan 
salah satu unsur dalam bauran pemasaran. Merchandise menjadi salah satu hal 
penting dan harus dipilih dengan benar karena merchandise adalah “mesin 
sukses” bagi peretail.  
American Marketing Association dalam  Huda (2017) mendefinisikan 
merchandising sebagai upaya-upaya penyediaan barang yang tepat, dalam jumlah 
yang tepat atau cukup, ditempat yang tepat dan pada saat yang tepat pula. Triyono 
(2006) dalam Timoty, Mandey, dan Ogi (2018) menyatakan bahwa merchandise 
merupakan senjata inti pertama yang menekankan pada persediaan, harga, 
kualitas, dan manfaat produk bagi konsumen.  
 
8 
 
 
 
 
Utami (2017) mengatakan kunci untuk merealisasikan angka penjualan 
agar terus mengalami peningkatan dalam bisnis ritel, yaitu menjual atau 
menyediakan barang dengan mutu atau kualitas yang baik dan variatif. 
Penanganan barang merupakan aktivitas utama dari operasional harian ditoko. 
Penanganan barang sebagai pembentuk citra toko dalam pandangan konsumen 
atau tolok ukur dari keberhasilan keseluruhan proses merchandising. Aktivitas 
keseharian dari operasional toko ritel merupakan keseluruhan proses penanganan 
barang mulai dari pemesanan sampai penerimaan barang. 
Bagi konsumen, banyak hal yang membuat konsumen melakukan 
pembelian impulsif. Konsumen akan melakukan pembelian impulsif karena 
adanya stimuli dari produk pelengkap (Ceballos, 2010 dalam Pemayun dan 
Ekawati, 2016). Konsumen akan memberikan kesan yang baik terhadap suatu 
toko apabila toko tersebut dapat menyediakan barang yang dibutuhkan dan 
diinginkan oleh konsumen. Oleh karena itu, peritel harus tanggap terhadap 
kebutuhan dan keinginan konsumen.  
Utami (2017) mengatakan kunci merealisasikan angka penjualan agar 
terus meningkat adalah, menjual atau menyediakan barang dengan kualitas yang 
baik dan variatif pada kebutuhan pelanggan. Banyak hal yang membuat konsumen 
melakukan pembelian impulsif. Konsumen melakukan pembelian impulsif karena 
adanya stimuli dari produk pelengkap (Ceballos, 2010 dalam Pemayun dan 
Ekawati, 2016). Dengan persediaan barang yang diinginkan konsumen, konsumen 
akan melakukan pembelian. Oleh karena itu, peritel harus tanggap terhadap 
kebutuhan dan keinginan konsumen.  
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Selain faktor personal yang dapat memengaruhi seorang konsumen dalam 
melakukan tindakan pembelian ada pula faktor lingkungan. Faktor lingkungan 
juga dapat menjadi salah satu penguat konsumen untuk melakukan pembelian. 
Salah satu lingkungan yang memiliki peran penting dalam proses pembelian bagi 
konsumen adalah store atmosphere. Rook and Fisher (1995) dalam Pancaningrum 
(2017) menyebutkan bahwa perilaku impulse buying sering dipengaruhi oleh 
beberapa hal, salah satu faktor lingkungan adalah store atmosfer.  
Menurut Ratnasari (2015) dalam Kwan (2016) store atmosphere adalah 
keadaan toko yang didesain semenarik mungkin untuk menarik konsumen dalam 
melakukan pembelian. Store Atmosphere adalah langkah untuk memanipulasi 
desain bangunan, ruangan interior, tata ruang lorong-lorong, tekstur karpet dan 
dinding, bau, warna, bentuk dan suara yang dialami para pelanggan untuk 
mencapai pengaruh tertentu. Store atmosphere bisa dilakukan dengan adanya 
tempo musik yang bervariasi. Dalam merangsang suasana hati konsumen, bisa 
ditambahkan dengan pengharum ruangan (Hidayat Erika, 2017).  
Banyaknya calon konsumen yang datang dan melakukan pembelian tanpa 
rencana dan faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian tak terencana menjadi 
subyek yang menarik untuk dikaji. Berdasarkan uraian di atas, maka penulis 
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Price Discount, 
Hedonic Shopping Motivation, Merchandising, dan Store Atmosphere 
terhadap Impulse Buying”. 
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1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah dan fenomena reseach di atas, 
permasalahan yang muncul dapat diidentifikasikan sebagai berikut: 
1. Research gap discount menurut Putra, Pangestu, dan Devita (2018) 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pengunjung Kediri town 
square. Diskon secara parsial berpengaruh signifikan terhadap pembelian 
impulsif pada konsumen Matahari Departement Store di Malang Town 
Square. Berbeda pendapat dengan penelitian yang dilakukan oleh Waani dan 
Tumbuan (2015) diskon berpengaruh tidak signifikan terhadap impulse 
buying di Hypermart Kairagi Manado. 
2. Hasil wawancara pada tanggal 6 Desember 2018 atas keempat pertanyaan 
mengenai impulse buying terhadap 10 konsumen Matahari Departement Store 
Singosaren Solo yang berusia minimal 17 tahun telah melakukan 
pembelanjaan minimal satu kali per bulan, menunjukan bahwa 70 % jawaban 
dari 10 responden atas keempat pertanyaan tersebut adalah setuju, sehingga 
dapat dikatakan bahwa responden cenderung memiliki perilaku pembelian 
yang tidak direncanakan atau impulse buying. 
 
1.3. Batasan Masalah  
Penelitan ditetapkan agar penelitian terfokus pada pokok permasalahan 
yang ada beserta pembahasannya, sehingga dari tujuan yang telah ditetapkan 
diharapkan penelitian tidak menyimpang. Penelitian ini dibatasi pada masalah 
sebagai berikut :  
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1. Penelitian ini hanya meneliti pengaruh price discount, hedonic shopping 
motivation, merchandising, dan store atmosphere terhadadap impulse buying.  
2. Penelitian ini dilakukan pada konsumen Matahari Departement Store 
Singosaren Solo.  
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah yang telah 
diuraikan di atas, maka permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai 
berikut : 
1. Apakah price discount berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen 
Matahari Singosaren Solo? 
2. Apakah hedonic shopping motivation berpenngaruh terhadap impulse buying 
pada konsumen Matahari Singosaren Solo? 
3. Apakah merchandising berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen 
Matahari Singosaren Solo? 
4. Apakah store atmosphere berpengaruh terhadap impulse buying pada 
konsumen Matahari Singosaren Solo? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Mengacu pada rumusan masalah, maka yang menjadi tujuan dalam 
penelitian ini adalah :  
1. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh price discount terhadap 
impulse buying pada konsumen Matahari Singosaren Solo. 
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2. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh hedonic shopping motivation 
terhadap impulse buying pada konsumen Matahari Singosaren Solo. 
3. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh merchandising terhadap 
impulse buying pada konsumen Matahari Singosaren Solo. 
4. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh store atmosphere terhadap 
impulse buying pada konsumen Matahari Singosaren Solo. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini mempunyai manfaat baik secara teoritis maupun secara 
praktis sebagai berikut : 
1. Manfaat Teoritis  
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pengembangan ilmu 
pengetahuan tentang perilaku konsumen mengenai impulse buying.  
2. Manfaat Praktis  
a. Bagi pihak perusahaan 
Memahami perilaku pembelian tidak terencana yang memberikan 
suatu pedoman pada retail untuk mengembangkan strategi dalam membuka 
kesempatan impulse saat konsumen berbelanja. Penelitian ini diharapkan 
dapat menghasilkan temuan yang bermanfaat bagi toko-toko retail yang 
rentan terhadap impulse buying. Temuan dari penelitian ini dapat dijadikan 
masukan dan bahan pertimbangan bagi pemasar dalam menyusun strategi 
pemasaran yang tepat. 
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b. Bagi akademisi  
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dalam melakukan 
penelitian berikutnya.  
c. Bagi penulis  
Sebagai sarana menambah cakrawala pemikiran dan menerapkan ilmu 
pengetahuan yang telah diperoleh di bangku perguruan tinggi. 
 
1.7.  Jadwal Penelitian 
Terlampir. 
 
1.8.  Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan terdiri dari lima bab dengan susunan sebagai 
berikut:  
BAB 1 : PENDAHULUAN  
Bab ini memaparkan tentang latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, jadwal penelitian, dan 
sistematika penelitian.  
BAB 2 : LANDASAN TEORI  
Bab ini memaparkan kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka 
berfikir dan hipotesis.   
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BAB 3 : METODE PENELITIAN  
Bab ini memaparkan tentang waktu dan wilayah penelitian, metode 
penelitian, populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan 
sumber data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi 
opersional variabel, instrument penelitian, dan teknik analisis data.  
BAB 4 : ANALISIS DAN PEMBAHASAN  
Bab ini memaparkan tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan 
hasil analisis data, pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil 
hipotesis).  
BAB 5 : PENUTUP  
Bab ini memaparkan tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan 
saran.  
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Price Discount 
Waani dan Tumbuan (2015) mendefinisikan bahwa price discount adalah 
penurunan harga di beberapa produk pada periode tertentu. Menurut Ben Lowe 
(2010) dalam Lestari (2016) potongan harga merupakan salah satu bentuk dari 
promosi penjualan yang sering diterapkan oleh pemasar yang lebih ditujukan 
kepada konsumen akhir. Alma (2004) dalam Putra, Pangestu, dan Devita (2018) 
potongan harga merupakan pengurangan harga suatu produk dari harga normal 
dalam satu periode tertentu. Belch dan Belch (2009) dalam (Wilujeng, 2017) juga 
mengatakan bahwa promosi potongan harga memberikan keuntungan. 
Belch dan Belch (2009) dalam (Wilujeng, 2017) juga mengemukakan ada 
beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur variabel price discount 
yang terdiri dari tiga indikator, yaitu : 
1. Dapat memicu konsumen untuk membeli dalam jumlah yang banyak 
2. Mengantisipasi promosi pesaing 
3. Mendukung perdagangan dalam jumlah yang lebih besar 
(Melina dan Kadafi, 2017) Price discount adalah pengurangan dari harga 
yang sudah ada. (Melina dan Kadafi, 2017) Indikator price discount yang 
digunakan sebagai berikut:  
1. Diskon kuantitas  
2. Diskon musiman  
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3. Potongan  
Menurut Sutisna (2002) dalam Putra, Pangestu, dan Devita (2018) tujuan 
pemberian potongan harga adalah:  
1. Efektifitas diskon, untuk mengetahui seberapa besar dampak dari diskon yang 
diberikan ke konsumen.  
2. Meningkatkan kuantitas pembelian, dengan diberikannya diskon dapat 
mempengaruhi jumlah barang yang akan dibeli oleh konsumen.  
3. Harga, adanya diskon yang diberikan secara langsung dapat mengurangi 
jumlah pengeluaran konsumen.  
4. Mengikat konsumen, pemberian diskon dapat mengikat konsumen supaya 
membeli produk yang diberikan diskon.  
Pemberian metode potongan didasarkan pada pertimbangan-pertimbangan, 
jumlah pembelian, prosedur pembayaran serta tergantung pada taktik promosi 
para produsen atau para penjual. Meskipun potongan harga salah satu strategi 
penetapan harga untuk menarik perhatian konsumen. Tetapi potongan harga 
secara langsung memberikan dampak positif terhadap konsumen yang 
berpendapatan rendah (Lestari, 2016). Konsumen menyukai potongan harga 
karena mendapat pengurangan kerugian dari potongan harga langsung suatu 
produk. Oleh karena itu, perusahaan menawarkan potongan harga kepada 
pelanggan (Madura, 2007). 
Konsumen yang tadinya tidak sanggup untuk membeli atau 
menganggapnya terlalu mahal, tapi dengan adanya potongan harga, minat 
konsumen untuk melakukan pembelian menjadi ada. Seperti itulah seharusnya 
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dinamika harta benda berperan dalam kehidupan. Orang yang mampu dalam hal 
harta memberi kesempatan untuk orang yang tidak mampu (Suharyono, 2017). 
Jadi, tidak hanya konsumen golongan kaya saja yang dapat menjangkau harga 
barang tersebut, melainkan bisa juga dijangkau oleh konsumen kalangan 
menengah.  
Menurut Alfisyahrin, (2018) potongan harga merupakan pengurangan 
harga langsung terhadap pembelian selama periode tertentu. Ada beberapa jenis 
potongan harga yaitu sebagai berikut : 
1. Diskon tunai (cash discount), pengurangan harga bagi yang membeli saham 
membayar tagihan dengan segera. Contoh : 4 2/10 net 30, yang berarti bahwa 
meskipun pembayaran jatuh tempo dalam 30 hari, pembeli mendapat 
pengurangan 2% jika tagihan dibayar 10 hari. 
2. Diskon kualitas (quality discount) adalah pengurangan harga bagi pembeli 
yang membeli dalam volume besar. 
3. Diskon fungsional atau diskon dagang (functional discount/trade discount) 
adalah pengurangan bagi pembeli yang membeli barang atau jasa di luar 
musim. 
Putri (2017) potongan harga adalah uang promosi yang dibayarkan 
produsen kepada pengecer, sebagai imbalan atau kesepakatan. Kesepakatan untuk 
menampilkan produk produsen dalam beberapa cara. Dengan berbagai cara 
produsen agar para konsumen tertarik untuk mendapatkan harga yang pantas. 
Harga yang pantas berarti nilai yang di persepsikan pantas pada saat transaksi 
dilakukan. 
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Menurut Hermiati (2015) dalam Marlena (2016) promosi penjualan 
terutama pemberian diskon, terdapat isyarat semantik yaitu susunan kata-kata 
khusus, mengenai ungkapan yang digunakan untuk menyampaikan informasi 
yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen mengenai harga yaitu:  
1. Pernyataan harga yang obyektif (contoh, save 35%), memberikan satu tingkat 
discount tunggal.  
2. Pernyataan harga yang longgar (contoh, save up to 70%), digunakan untuk 
mempromosikan serangkaian discount harga untuk satu lini produk, seluruh 
departemen, hingga seluruh toko.  
Reaksi konsumen terhadap pernyataan harga yang longgar dipengaruhi 
oleh luasnya rentang discount. Rentang discount yang lebih lebar, pernyataan 
yang longgar dan menyatakan tingkat penghematan yang maksimum memberi 
pengaruh yang lebih positif daripada pernyataan yang longgar dan menyatakan 
tingkat minimum atau seluruh rentang penghematan. Sedangkan untuk rentang 
discount yang lebih sempit, pernyataan yang longgar dan menyatakan tingkat 
penghematan yang maksimum kelihatannya tidak lebih efektif daripada 
pernyataan yang menyatakan tingkat minimum atau seluruh rentang penghematan. 
Pemasar percaya bahwa promosi penjualan mampu memperkuat 
hubungan-hubungan konsumen, merek serta memiliki efek yang lebih kuat 
terhadap perilaku pembelian langsung dan keberhasilan merek. Pada saat yang 
bersamaan harga juga menjadi kriteria yang penting dalam menentukan pilihan 
dalam melakukan pembelian, yang selanjutnya meningkatkan keefektifan promosi 
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penjualan itu sendiri, yang sering kali didasarkan pada pengurangan harga atau 
price discount (Peter dan Olson, 1996). 
 
2.1.2. Hedonic Shopping Motivation 
Utami (2017) mendefinisikan hеdonic shopping yaitu berbelanja karena 
mendapatkan kesenangan dan merasa berbelanja adalah  hal menarik. Salah satu 
motivasi berbelanja yaitu mendapatkan informasi. Putri dan Suharyono (2017) 
hеdonic shopping yaitu mеnggаmbаrkаn nilаi pеngаlаmаn bеrbеlаnjа mеliputi 
fаntаsi, sеnsor, rаngsаngаn, kеgеmbirааn, kеsеnаngаn, kеingintаhuаn dаn 
khаyаlаn kеgеmbirааn. Virvilaite, Saladiene dan Zvinklyte (2011) dalam Tikker 
dan Pandowo (2016) menjelaskan komponen motif hedonis sebagai kesenangan, 
kebaruan, kejutan, kesenangan, dan emosi positif.  
Overby dan Lee (2006) dalam  Alfisyahrin, Suharyono, dan Priambada 
(2018) Hedonic shopping motivation didefinisikan sebagai penilaian secara 
keseluruhan akan manfaat pengalaman dan pengorbanan, untuk mendapatkan 
hiburan dan pelarian. Motivasi hedonis adalah motivasi yang ada dalam diri 
seseorang didasarkan pada kesenangan, nilai emosional, dan hiburan didasarkan 
atas kesenangan sesaat yang menimbulkan dorongan langsung dari dalam diri. 
Aspek-aspek dalam motivasi hedonis yaitu adventure shopping, social shopping, 
gratification shopping, idea shopping, role shopping, dan value shopping (Ratih 
dan Astiti, 2016). 
Motif bеlаnjа hеdonis dikеmbаngkаn olеh Putri dan Suharyono (2017)  
dеngаn indikаtor mеliputi: 
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1. Advеnturе shopping, bеlаnjа аdаlаh tаntаngаn, suаtu sеnsаsi, 
mеnggеmbirаkаn, mаsuk lingkungаn univеrsаl yаng mеnyеnаngkаn. 
2. Sociаl shopping, sosiаlisаsi аdаlаh tujuаn utаmа dаri pеmbеlаnjа kеtikа 
mеrеkа pеrgi bеlаnjа. 
3. Grаtificаtion shopping, kеhidupаn yаng komplеks dаn tingkаt strеss 
mеningkаt. Bеbеrаpа orаng bеlаnjа untuk mеnghilаngkаn strеss. 
4. Idеа shopping, bеrbеlаnjа mеmbеrikаn pеngеtаhuаn bаru pеrkеmbаngаn 
trеnd bаru dаn modеl bаru. 
5. Rolе shopping, pеrаnаn bеlаnjа dirеflеksikаn dаlаm kеnikmаtаn, dipеngаruhi 
olеh pеrаsааn dаn kеаdааn hаti (moods). 
6. Vаluе shopping, bеbеrаpа orаng bеlаnjа untuk mеnеmukаn bаrаng yаng bаik 
dаn bеrnilаi bаgi dirinyа. 
Utami (2017), enam faktor motivasi belanja hedonis diidentifikasikan, 
sebagai berikut:  
1. Adventure shopping, yaitu konsumen berbelanja karena adanya sesuatu yang 
dapat membangkitkan gairah belanjanya, merasakan bahwa berbelanja adalah 
suatu pengalaman dengan berbelanja konsumen merasa memiliki dunianya 
sendiri.  
2. Social shopping, berbelanja yang mengarah pada kesenangan berbelanja 
bersama teman dan keluarga, serta bersosialisasi dengan yang lain ketika 
berbelanja.  
3. Gratification shopping, yaitu berbelanja merupakan salah satu alternatif 
untuk mengatasi stress, mengatasi suasana hati yang buruk, dan belanja 
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sebagai sesuatu yang spesial untuk dicoba serta sebagai sarana utuk 
melupakan masalah-masalah yanng sedang dihadapi.  
4. Idea shopping, yaitu konsumen berbelanja untuk mengikuti tren model-model 
fashion yang baru dan untuk melihat produk serta inovasi yang baru.  
5. Role shopping, yaitu konsumen lebih suka belanja untuk orang lain daripada 
untuk dirinya sendiri.  
6. Value shopping, yaitu konsumen menganggap bahwa belanja merupakan 
suatu permainan yaitu pada saat tawar-menawar harga, atau pada saat 
konsumen mmencari tempat perbelanjaan dengan harga yang murah.  
Amanah dan Pelawi (2015) variabel belanja hedonis dapat diukur dengan 
indikator sebagai berikut :  
1. Berbelanja adalah suatu pengalaman yang spesial.  
2. Berbelanja adalah salah satu alternatif untuk menghilangkan stress. 
3. Konsumen lebih suka mencari tempat perbelanjaan yang menawarkan harga 
murah.  
4. Kenikmatan dalam berbelanja akan tercipta ketika mereka menghabiskan 
waktu bersama-sama dengan keluarga atau teman.  
5. Konsumen berbelanja untuk mengikuti trend model-model terbaru. 
 
2.1.3. Merchandising 
Produk-produk yang dijual peritel dalam gerainya disebut merchandising, 
yang merupakan salah satu unsur bauran pemasaran. Merchandising menjadi 
salah satu hal penting dan harus dipilih dengan benar karena merchandising 
adalah “mesin sukses” bagi peretail. Menurut Ma’ruf (2006) dalam (Huda, 2017) 
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Merchandising adalah kegiatan pengadaan barang-barang sesuai dengan bisnis 
yang dijalani toko (produk berbasis makanan, pakaian, barang kebutuhan rumah, 
produk umum, dan lain-lain) untuk disediakan dalam toko pada jumlah, waktu, 
dan harga yang sesuai untuk mencapai sasaran toko atau perusahaan ritel.  
Merchandise yaitu produk-produk yang dijual retailer dalam tokonya 
(Ma’ruf, 2006). Dalam penelitian ini merchandising merupakan alat yang 
digunakan untuk mempengaruhi impulse buying (pembelian yang tidak 
direncanakan) (Huda, 2017). Menurut Huda (2017) indikator merchandise adalah: 
1. Kesenangan 
2. Kegairahan 
3. Dominasi 
4. Variasi produk yang dijual 
5. Ketersedian produk lengkap 
6. Kualitas produk yang dijual 
7. Kecepatan dalam distribusi produk baru  
Adanya ketersediaan dan keanekaragaman merchandise yang harus 
disediakan oleh peritel juga didukung oleh teori Sudharto (2007) yang 
mengatakan bahwa konsumen lebih senang memilih toko yang menawarkan 
variasi produk yang bermacam-macam dari berbagai merek, ukuran, warna, serta 
style, sehingga memungkinkan banyak pilihan (multiple choice) bukan satu 
pilihan. Faktor pendukung pembelian konsumen pada suatu toko yaitu kualitas 
barang. Oleh karena itu agar keputusan pembelian konsumen tinggi maka peritel 
perlu memperhatikan aspek merchandise dalam usaha ritelnya. 
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Yulianto dkk. (2013) merchandise merupakan produk-produk yang dijual 
peritel dalam gerainya. Hal yang sangat penting dalam merchandise yaitu :  
1. Berbagai macam produk, terdiri dari dua hal yaitu wide merupakan 
banyaknya variasi kategori produk yang dijual dan deep merupakan 
banyaknya item pilihan dalam masing-masing kategori produk.  
2. Merek sendiri yang dibuat oleh peritel, yang disebut private label, yang dapat 
mendatangkan keuntungan lebih bagi peritel.  
3. Persediaan produk, yaitu jumlah produk yang tersedia untuk mencukupi 
permintaan konsumen.  
Merchandising disebut dengan pengelolaan barang dagangan yakni 
bagaimana proses penanganan secara kreatif upaya dalam mempresentasikan 
produk yang di pasarkan, bertujuan untuk memaksimalkan daya tarik penjualan 
ritel. Ada dua tahap keputusan untuk sampai pada pilihan terakhir merek mana 
yang akan dibeli dalam toko, yakni kebutuhan akan kategori produk timbul 
sebelum mengunjungi toko atau sebelum masuk toko. Yang kedua penentuan 
merek, jika kebutuhan muncul sebelum kunjungan ke toko maka kemungkinan 
ada dua, sudah menentukan merek atau belum menentukan merek (Utami, 2008 
dalam  Huda, 2017). 
 
2.1.4. Store Atmosphere 
Store atmosphere atau suasana toko merupakan kombinasi dari 
karakteristik fisik toko seperti arsitekstur, pecahayaan, warna, temperatur, musik, 
aroma secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak konsumen (Utami, 
2017). Mеnurut Lаmb еt аl. (2001) dalam Pratomo dan Supriono (2017) storе 
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аtmosphеrе аdаlаh kеsаn suаsаnа tаtа lеtаk fisik toko, dеkorаsi, dаn lingkungаn. 
Store Atmosphere adalah penataan ruang dalam (instore) dan ruang luar (outstore) 
yang dapat menciptakan kenyamanan bagi pelanggan (Marchall, Mananeke, dan  
Roring, 2015).  
(Marchall, Mananeke, dan Roring, 2015) elemen-elemen store atmosphere 
dibagi kedalam empat elemen yaitu :  
1. Store exterior  
Exterior sebuah toko mempunyai pengaruh terhadap image toko dan 
harus direncanakan secara matang. Terkadang konsumen menilai sebuah toko 
dari bagian depan toko. Bagian depan sebuah toko merupakan keseluruhan 
physical exterior dari sebuah toko, yang termasuk dalam exterior adalah pintu 
masuk, etalase, teras, papan nama toko, dan konstruksi material lainnya.  
2. General interior  
General interior merupakan elemen-elemen yang mempengaruhi 
persepsi konsumen ketika berada dalam toko. Lampu yang terang dengan 
vibrant color memberikan kontribusi terhadap atmosfir yang berbeda dari 
pada penerangan dengan lampu yang remang. Suara dan aroma dapat 
mempengaruhi konsumen dalam berbelanja.  
3. Store layout  
Store layout meliputi penataan penempatan ruang atau mengisi luas 
lantai yang tersedia, mengklasifikasikan produk yang akan di tawarkan, 
pengaturan lalu lintas di dalam toko, dan pengaturan lebar ruang yang 
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dibutuhkan, pemetaan ruangan toko, dan menyusun produk yang ditawarkan 
secara individu. 
4. Interior (point of purchased) display  
Jenis interior display sebagai berikut :  
a. Assortment displays  
b. Theme-setting displays  
c. Ensemble displays  
d. Rack displays  
e. Cut case  
Menurut Nofiawaty (2014) dalam Kwan (2016) store atmosphere adalah 
desain lingkungan melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan 
wangi-wangian untuk merancang respon emosional dan persepsi pelanggan 
berbelanja. Mеnurut Lаmb еt аl. Nofiawaty (2014) dalam Kwan (2016) element-
element dari store atmosphere dibagi ke dalam 4 dimensi, yaitu:  
1. Exterior  
Bagian depan toko adalah bagian yang termuka. Maka hendaknya 
memberikan kesan yang menarik. Dengan mencerminkan kemantapan dan 
kekokohan, maka bagian depan dan bagian luar toko dapat menciptakan 
kepercayaan dan goodwill.  
2. General Interior  
Berbagai motif konsumen memasuki toko, hendaknya memperoleh 
kesan yang menyenangkan. Kesan ini dapat diciptakan misalnya dengan 
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warna dinding toko yang menarik, musik yang diperdengarkan, serta aroma 
atau bau dan udara di dalam toko.  
3. Store Layout  
Merupakan rencana untuk menentukan lokasi tertentu dan pengaturan 
dari jalan atau gang di dalam toko yang cukup lebar sehingga memudahkan 
orang untuk berlalu-lalang, serta fasilitas toko seperti kelengkapan ruang 
ganti yang baik dan nyaman.  
4. Interior Display  
Sangat menentukan bagi suasana toko karena memberikan informasi 
kepada konsumen. Tujuan utama interior display adalah untuk meningkatkan 
penjualan dan laba bagi toko. Yang termasuk interior display antara lain: 
poster, tanda petunjuk lokasi, display barang-barang pada hari-hari khusus 
seperti lebaran dan tahun baru. 
Atmosfer toko atau store atmosphere menjadi salah satu cara pemasar 
untuk menarik para konsumen agar datang dan melakukan pembelian di dalam 
toko. Store atmosphere (suasana toko) yaitu suatu keseluruhan yang disampaikan 
oleh tata letak fisik, dekorasi dan lingkungan sekitar. Store atmosphere 
merupakan kombinasi dari pesan secara fisik yang telah direncanakan 
(Kurniawan, dan Sondang, 2017). 
Menurut Utami (2017) penciptaan suasana store atmosphere sebagai 
berikut: 
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1. Komunikasi Visual 
Komunikasi visual yang terdiri dari grafik, papan tanda, efek 
panggung, baik di toko dan di jendela dengan memberikan informasi tentang 
produk dan menyarankan pembeli barang akan membantu dalam peningkatan 
penjualan. 
2. Pencahayaan  
a. Sorotan barang dagangan 
Sorotan barang dagangan memberikan cahaya khusus untuk 
bagian atau barang tertentu bisa menarik perhatian pelanggan. 
b. Suasana tenang dan pemberian kesan  
Suasana tenang dan pemberian kesan hangat dan menyenangkan 
bisa dengan lampu pijar. Sumber cahaya menarik perhatian terhadap 
barang dan etalase. 
c. Warna dalam visualisasi barang dagangan 
Warna adalah alat yang sangat kuat dalam visualisasi barang 
dagangan. Warna dipakai untuk menciptakan daya tarik, menumbuhkan 
perhatian, menciptakan semangat, dan merangsang setiap orang dalam 
berbelanja. 
d. Musik  
Pemilihan musik yang tepat akan memberikan rasa nyaman 
kepada konsumen sehingga mau meluangkan waktu lebih lama melihat 
barang yang dijual di dalam toko. Semakin lama konsumen berada di 
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dalam toko semakin besar peluang terciptanya impulse buying atau 
pembelian yang tak terencana. 
e. Aroma  
Aroma, bau, atau wangi-wangian dianggap sebagai sesuatu yang 
lekat berkaitan dengan respon emosional. Aroma memiliki dampak positif 
pada pembelian dan kepuasan pelanggan dalam berbelanja.   
Menurut Levi dan Weitz (2001) dalam Kurniawan dan Sondang (2017), 
Store atmosphere terdiri dari dua hal, yaitu: 
1. Instore atmosphere  
Instore atmosphere adalah pengaturan-pengaturan di dalam ruangan 
yang menyangkut: 
a. Internal Layout, merupakan pengaturan dari berbagai fasilitas dalam 
ruangan yang terdiri dari tata letak meja kursi pengunjung, tata letak 
meja kasir, dan tata letak lampu, pendingin ruangan, sound. 
b. Suara, merupakan keseluruhan alunan suara yang dihadirkan dalam 
ruangan untuk menciptakan kesan rileks yang terdiri dari live music yang 
disajikan restoran dan alunan suara musik dari sound system. 
c. Bau, merupakan aroma-aroma yang dihadirkan dalam ruangan untuk 
menciptakan suasana gembira yang ditimbulkan oleh pewangi ruangan. 
d. Tekstur, merupakan tampilan fisik dari bahan-bahan yang digunakan 
untuk meja dan kursi dalam ruangan dan dinding ruangan. 
e. Desain interior bangunan, adalah penataan ruang-ruang dalam toko 
kesesuaian meliputi kesesuaian luas ruang pengunjung dengan ruas jalan 
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yang memberikan kenyamanan, desain bar counter, penataan product, 
dan sistem pencahayaan dalam ruangan. 
2. Outstore atmosphere  
Outstore atmosphere adalah pengaturan di luar ruangan yang 
menyangkut: 
a. External Layout, yaitu pengaturan tata letak berbagai fasilitas toko di luar 
ruangan yang meliputi tata letak parkir pengunjung, tata letak papan 
nama, dan lokasi yang strategis. 
b. Tekstur, merupakan tampilan fisik dari bahan-bahan yang digunakan 
bangunan maupun fasilitas diluar ruangan yang meliputi tekstur dinding 
bangunan luar ruangan dan tekstur papan nama luar ruangan. 
c. Desain eksterior bangunan, merupakan penataan ruangan-ruangan luar 
toko meliputi desain papan nama luar ruangan, penempatan pintu masuk, 
bentuk bangunan dilihat dari luar, dan sistem pencahayaan luar ruangan. 
 
2.1.5. Impulse Buying 
Impulse buying yaitu kecenderungan konsumen untuk melakukan 
pembelian secara spontan, terburu-buru, dan didorong aspek psikologis emosional 
terhadap produk serta tergoda oleh persuasi dari pemasar (Lestari, 2016). Impulse 
buying adalah perilaku pembelian tanpa adanya perencanaan, terjadi secara tiba-
tiba, dan mempunyai keinginan kuat untuk membeli sesuatu dengan segera tanpa 
adanya pertimbangan untuk akibat yang akan dihadapi (Safa’atillah, 2017). 
Pembelian impulsif terjadi ketika konsumen tiba-tiba mengalami keiginan yang 
kuat dan kukuh untuk membeli sesuatu dengan cepat (Utami, 2017). 
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Pembelian tak terencana adalah kegiatan pembelian mendadak tanpa ada 
perencanaan terlebih dahulu pada saat memasuki suatu toko (Kurniawan, dan 
Sondang, 2017). Hаwkins еt аl. (2001) dalam Pratomo (2017) impulsе buying 
didеfinisikаn sеbаgаi pеmbеliаn yаng dibuаt di dаlаm toko yаng bеrbеdа dаri 
pеrеncаnааn konsumеn untuk mеmbuаt prioritаs sааt mеmаsuki toko. Rook dan 
Hoch (1985) dalam Putra, Pangestu, dan Devita (2018) menyatakan bahwa 
perilaku pembelian impulsif didasarkan pada stimulus tiba-tiba, diikuti oleh 
kesenangan, kegembiraan dan dorongan yang tidak tertahankan untuk membeli. 
Impulse buying merupakan tindakan membeli yang sebelumnya tidak 
diakui secara sadar sebagai hasil dari pertimbangan, atau niat membeli yang 
terbentuk sebelum memasuki toko (Sinaga dkk., 2012 dalam Dananjaya dan 
Suparna, 2016). (Budiono dan Isnanti, 2017) Impulse buying terjadi karena 
adanya faktor pendorong seperti diskon sehingga membuat konsumen membeli 
barang tersebut yang awalnya tidak direncanakan. Budiono dan Isnanti (2017)  
Indikator impulse buying adalah :  
1. Spontanitas  
2. Dorongan untuk membeli dengan segera  
3. Kesenangan dan stimulasi 
4. Ketidakpedulian akan akibat. 
Menurut Rook dan Hoch (1985) dalam Putra, Pangestu, dan Devita 
(2018), indikator yang digunakan untuk mengukur pembelian impulsif yaitu:  
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1. Spontanity, merupakan keinginan yang muncul dengan seketika untuk 
bertindak. Dengan kata lain merupakan hasrat yang muncul tiba-tiba dan 
spontan untuk melakukan pembelian.  
2. Out-of-Control, merupakan ketidak mampuan untuk menolak kepuasan sesaat 
dan merupakan kondisi dimana seseorang tidak dapat mentoleransi adanya 
pemberian reward kepada diri sendiri yang tertunda ataupun terlambat.  
3. Psychology Conflict, mempertimbangkan manfaat dari kepuasan sesaat 
dengan konsekuensi jangka panjang yang mungkin timbul.  
4. Non-Cognitive Evaluation, konsumen akan mengurangi evaluasi kognitif 
mereka terhadap atribut produk yang akan dibeli. 
Japarianto (2009) dalam (Kwan, 2016) pembelian yang tidak terencana 
(impulse buying) dapat diklasifasikan dalam empat tipe: 
1. Pure Impulse Buying  
Merupakan pembelian secara impulse yang di lakukan karena adanya 
luapan emosi dari konsumen sehingga konsumen melakukan pembelian 
terhadap produk di luar kebiasaan pembeliannya.  
2. Reminder Impulse Buying  
Merupakan pembelian yang terjadi karena konsumen tiba-tiba teringat 
untuk melakukan pembelian produk tersebut. Dengan demikian konsumen 
telah pernah melakukan pembelian sebelumnya atau telah pernah melihat 
produk tersebut dalam iklan.  
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3. Suggestion Impulse Buying  
Merupakan pembelian yang terjadi pada saat konsumen melihat 
produk, melihat tata cara pemakaian atau kegunaannya, dan memutuskan 
untuk melakukan pembelian.  
4. Planned Impulse Buying  
Merupakan pembelian yang terjadi ketika konsumen membeli produk 
berdasarkan harga spesial dan produk-produk tertentu. Dengan demikian 
planned impulse buying merupakan pembelian yang dilakukan tanpa 
direncanakan dan tidak tengah memerlukannya dengan segera. 
Kebanyakan konsumen melakukan pembelian impulsif atau pembelian 
tidak direncanakan dengan membeli barang yang tidak dibutuhkan. Pengabaian 
pertimbangan atas konsekuensinya cenderung untuk melakukan pembelian secara 
impulsif. Pembelian impulsif terjadi ketika konsumen tiba-tiba mengalami 
keinginan yang kuat dan kukuh untuk membeli sesuatu dengan cepat (Utami, 
2017). 
Menurut Utami (2017) menyatakan bahwa terdapat empat tipe pada 
pembelian impulsif, antara lain sebagai berikut:  
1. Impuls murni (pure impulse) 
Maksud dari impuls murni ini karena alasan menarik pada tindakan 
pembelian, umumnya loyalitas terhadaap merek atau perilaku pembelian yang 
telah dilakukan menjadikan suatu pembelian. Misalnya, tidak seperti biasanya 
membeli sekaleng macaroni melainkan membeli sekaleng asparagus. 
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2. Impuls pengingat (reminder impulse) 
Jenis impuls ini saat konsumen membeli, karena biasa membeli juga, 
namun tidak terjadi dalam mengantisipasi atau mencatat pada daftar belanja. 
Misalnya, saat melakukan pembelanjaan sampo dan menunggu di antrean 
obat, konsumen melihat di rak ada aspirin dan ingat bahwa obat persedian di 
rumah tinggal sedikit, sehingga ingatan atas penglihatan pada produk tersebut 
sehingga terpacu untuk membeli tanpa direncanakan. 
3. Impuls saran (suggestion impulse) 
Untuk pertama kalinya konsumen menemukan suatu produk dan 
menstimulsikan untuk mencobanya. Misalnya, tidak sengaja ibu rumah 
tangga melihat produk penghilang tidak sedap di suatu counter display, secara 
langsung hal ini akan merelasikan produk tersebut berdasarkan pertimbangan 
yang disebabkan bau karena aktivitas di dalam rumah kemudian tertarik 
untuk membelinya. 
4. Impuls terencana (planned impulse) 
Ditunjukkan respon konsumen terhadap beberapa insentif spesial 
dalam perilaku ini pada aspek perencanaan untuk membeli unit tanpa 
terencana. Pengumuman penjualan kupon, potongan kupon, atu tawaran yang 
menarik menstimulasi impuls ini. 
Menurut Utami (2017) terdapat tiga perspektif dalam penjelasan terjadinya 
pembelian impulsif diantaranya : 
1. Karakteristik produk yang dibeli 
2. Karakteristik konsumen 
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3. Karakteristik display tempat belanja. 
Mengonsumsi produk yang sering di beli jarang terjadi pembelian 
impulsif, misalnya roti, telur, susu, daripada produk yang dikonsumsi, seperti 
permen, vitamin, atau makanan penutup. Pembelian impulsif sering terjadi pada 
produk-produk baru. Perspektif kedua, yaitu karakteristik konsumen, seperti 
faktor demografi konsumen, kepribadian konsumen, dan kesenangan berkunjung 
ke tempat belanja, semuanya mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif. 
Ketiga yakni karakteristik display tempat belanja seperti display di dekat konter 
pembayaran dan display pada ujung koridor  menstimulasi membeli impulsif.  
Dalam teori islam sikap sederhana diterapkan pada perilaku konsumen 
muslim, tidak berlebih-lebihan serta tidak boros sehingga dapat menyesuaikan 
kebutuhan dan anggaran yang ada. Perilaku israf atau berlebih-lebihan 
diharamkan sekalipun komoditi yang dibelanjakan adalah halal. Meskipun 
demikian, menikmati karunia kehidupan selama itu masih dalam batas kewajaran, 
islam tetap memperbolehkan. Dasar perilaku konsumen islam antara lain Al-
Qur’an surat Al-Isra 26 – 27. 
Sebagaimana firman Allah SWT pada Q.S Al-Isra 26 – 27 
 ًاريِذْب َت ْر ِّذَب ُت َلََو ِليِب َّسلا َنْباَو َينِكْسِمْلاَو ُه َّقَح َٰبَْرُقْلا اَذ ِتآَو(62)    
 ِينِطاَي َّشلا َناَوْخِإ اُوناَك َنِير ِّذَبُمْلا َّنِإ  ۖ  ًاروُفَك ِهِّبَرِل ُنَاطْي َّشلا َناََكو(62)  
Artinya: “Dan berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat akan haknya, 
kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan, dan janganlah 
kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. Sesungguhnya 
pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara setan dan setan itu 
adalah sangat ingkar kepada Tuhannya” (Q.S Al-Isra 26 - 27). 
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Dari pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa pembelian tidak 
terencana adalah kegiatan berbelanja konsumen untuk menghabiskan uang yang 
tidak terkontrol karena dorongan emosi untuk membeli suatu produk secara 
spontan tanpa pertimbangan sebelumnya. Sering kali barang-barang yang dibeli 
secara spontan meliputi pada barang yang diinginkan untuk dibeli serta 
kebanyakan dari barang tersebut tidak diperlukan oleh konsumen. 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Penelitian ini mengacu pada penelitian-penelitian sebelumnya, hasil 
penelitian tersebut dijadikan landasan dan pembanding dalam menganalisis 
variabel yang mempengaruhi pembelian impulsif pada umumnya. Hasil penelitian 
dalam bentuk jurnal penelitian yang dijadikan acuan penelitian, yang dilakukan 
oleh peneliti dapat dilihat pada tabel 2.1. 
Tabel 2.1 
Hasil Penelitian yang Relevan 
 
NO 
Judul, Peneliti, Jumlah 
Sampel, Metode 
Hasil Penelitian 
Kesimpulan/ Saran/ 
Implikasi 
1. Pengaruh Hedonic Shopping 
Motives Dan Promosi 
Penjualan Terhadap Impulse 
Buying (Survei pada 
Konsumen Matahari 
Department Store Malang 
Town Square), (Putri, dan 
Suharyono, 2017), 
Sampel 113 orang responden, 
Metode pengumpulan data 
dengan kuesioner. Analisis 
data yaitu analisis deskriptif 
dan analisis regresi berganda 
Terdapat pengaruh 
signifikan secara 
parsial Promosi 
Penjualan terhadap 
Impulse Buying 
dengan 
Terdapat pengaruh 
signifikan Hedonic 
Shopping Motives 
dan Promosi 
Penjualan terhadap 
Impulse Buying 
Pihаk mаnаjеmеn 
Mаtаhаri 
Dеpаrtmеnt Storе 
Mаlаng Town 
Squаrе dihаrаpkаn 
dаpаt 
mеningkаtkаn 
kеtеrtаrikаn 
konsumеn аgаr 
mеlаkukаn 
pеmbеliаn impulsif 
 
 
Tabel berlanjut ... 
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Lanjutan  tabel 2.1 
2. Pengaruh Diskon Dan 
Pemberian Hadiah Terhadap 
Pembelian Impulsif Pada 
Fashion Retail ( Survei 
Online Pada Konsumen 
Matahari Department Store 
Di Malang Town Square ), 
(Putra, Pangestu, dan Devita, 
2018), 
Sampel 116 responden, 
Metode Analisis data 
menggunakan analisis 
deskriptif dan analisis regresi 
linier berganda 
Variabel diskon 
dan pemberian 
hadiah secara 
simultan 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
pembelian impulsif 
 
1. Diharapkan 
pihak 
perusahaan 
memberikan 
berbagai macam 
hadiah atau 
diskon untuk 
menarik 
konsumen agar 
melakukan 
pembelian 
secara impulsif 
3. The Influence Of Price 
Discount, Bonus Pack, And 
In-Store Display On Impulse 
Buying Decision In 
Hypermart Kairagi Manado, 
(Waani dan Tumbuan, 2015), 
Sampel 90 responden, 
Metode yang digunakan 
Analisis Regresi Berganda 
Hasil penelitian 
menunjukkan 
Diskon Harga, 
Bonus Kemasan, 
dan Tampilan 
dalam Toko 
memiliki pengaruh 
terhadap Pembelian 
Impulsif 
.  
Hypermart Kairagi 
Manado tetap 
menjaga dan 
meningkatkan 
strategi pemasaran 
seperti bentuk 
promosi terutama 
diskon harga untuk 
menarik lebih 
banyak konsumen 
melakukan 
pembelian impulsif 
4. Analisis Efek Promosi dan 
Discount Terhadap Impluse 
Buying (Studi Kasus 
Konsumen Mall Kediri Town 
Square), 
(Lestari, 2016), 
Sampel 100 responden, 
Metode pengumpulan data 
dengan kuesioner, Analisis 
data yaitu analisis deskriptif 
dan analisis regresi berganda 
1. Promosi 
berpengaruh 
langsung 
terhadap 
discount 
2. Promosi 
berpengaruh 
tidak langsung 
terhadap 
impluse buying 
3. Discount 
berpengaruh 
langsung 
terhadap 
impluse buying 
Diharapkan hasil 
penelitian ini dapat 
dipakai sebagai 
acuan bagi peneliti 
selanjutnya untuk 
mengembangkan 
penelitian ini 
dengan 
mempertimbangkan 
variabel-variabel 
lain yang 
merupakan variabel 
lain diluar variabel 
yang sudah masuk 
dalam penelitian ini 
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Lanjutan  tabel 2.1 
5. The Effect Of Hedonic 
Motives And Shop 
Environment On Impulse 
Buying In Manado Towards 
Retailer Stores (Case At 
Matahari Dept. Store), 
(Tikker dan Pandowo., 2016), 
Sampel 100 responden, 
Metode pengumpulan data 
dengan kuesioner, Analisis 
data yaitu analisis deskriptif 
dan analisis regresi berganda 
Motif Hedonis dan 
lingkungan toko 
mempengaruhi 
impuls membeli 
baik secara 
simultan maupun 
parsial 
Untuk manajer 
bisnis matahari 
department store, 
penting untuk 
membuat 
lingkungan yang 
nyaman bagi 
pelanggan untuk 
membuat mereka 
tinggal lebih lama 
di toko dan akan 
ada lebih banyak 
peluang untuk 
pembelian yang 
tidak direncanakan 
terjadi yang dapat 
memberikan 
kontribusi yang 
besar untuk bisnis 
6. Pengaruh Hedonic Motives 
terhadap Shopping Lifestyle 
dan Impulse Buying 
(Survei pada Konsumen 
Hypermart Malang Town 
Square yang Melakukan 
Pembelian Tidak Terencana), 
(Andryansyah dan Arifin, 
2018), 
Sampel 113 responden, 
Analisis deskriptif dan 
analisis jalur 
Hedonic Motives 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
Shopping Lifestyle, 
Shopping Lifestyle 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
Impulse Buying 
Hypermart Malang 
Town Square 
sebaiknya selalu 
uptodate dengan 
produk terbaru. 
Selain itu, 
Hypermart Malang 
Town Square 
diharapkan selalu 
meningkatkan 
kreativitas dalam 
mendapatkan 
peluang bisnis 
untuk menarik 
konsumen agar 
berbelanja terus-
menerus di 
Hypermart Malang 
Town Square 
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Lanjutan Tabel 2.1 
7. Pengaruh Merchandising dan 
Promotion terhadap Impulse 
Buying pada Konsumen Toko 
Basmalah Sidogiri, 
(Huda, 2017), 
Sampel 100 responden, 
Metode analisis regresi linear 
berganda dan analisis korelasi 
linear berganda 
Merchandising dan 
promotion 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
variabel impulse 
buying 
1. Bagi pihak 
Toko Basmalah, 
sebaiknya lebih 
memperhatikan 
Merchandising 
dan promosi, 
karena 
berpengaruh 
terhadap 
Impulse Buying  
2. Saran untuk 
penelitian yang 
akan datang 
sebaiknya 
menggunakan 
variabel 
penelitian yang 
lebih banyak 
8. Pengaruh Sales Promotion 
dan Store Atmosphere 
terhadap Impulse Buying 
dengan Positive Emotion 
sebagai Variabel Intervening 
Pada Planet Sports Tunjungan 
Plaza Surabaya, 
(Kwan, 2016), 
Sampel 100 responden, 
Pengujian statistik pada 
model path analysis dalam 
penelitian ini dilakukan 
dengan menggunakan metode 
partial least square regression 
Hasil penelitian 
mengenai analisa 
pengaruh sales 
promotion dan 
store atmosphere 
terhadap impulse 
buying dengan 
positive emotion 
sebagai variabel 
intervening di 
Planet Sports 
Tunjungan Plaza 
Planet Sports harus 
dapat 
mempertahankan 
serta meningkatkan 
kualitas dari 
program sales 
promotion secara 
intens, kemudian 
menambahkan 
jenis dari promosi 
tidak harus selalu 
diskon dan 
cashback 
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Lanjutan Tabel 2.1 
9. Pengaruh Store Atmosphere 
terhadap Shopping Emotion 
dan Impulse Buying 
(Studi Pada “Supermarket 
Giant” Dinoyo Malang), 
(Pratomo dan Supriono, 
2017), 
Sampel 116 rеspondеn, 
Anаlisis dеskriptif dаn 
аnаlisis jаlur (pаth аnаlysis) 
Storе Аtmosphеrе 
bеrpеngаruh 
signifikаn tеrhаdаp 
Shopping Еmotion, 
Storе Аtmosphеrе 
bеrpеngаruh 
signifikаn tеrhаdаp 
Impulsе Buying, 
Shopping Еmotion 
bеrpеngаruh 
signifikаn tеrhаdаp 
Impulsе Buying 
bаik sеcаrа 
lаngsung mаupun 
tidаk lаngsung 
mеlаlui Shopping 
Еmotion 
Mаnаjеmеn 
Supеrmаrkеt Giаnt 
Dinoyo Mаlаng 
sеbаiknyа 
mеmpеrtаhаnkаn 
dаn mеningkаtkаn 
Storе Аtmosphеrе 
yаng tеlаh dimiliki 
dаn tеlаh dinilаi 
bаik olеh 
konsumеn аgаr 
konsumеn mеrаsа 
nyаmаn dаn sеnаng 
pаdа sааt 
bеrbеlаnjа, 
sеhinggа dаpаt 
mеningkаtkаn 
Impulsе Buying 
10. Pengaruh Brand Equity, Store 
Atmosphere dan Sikap 
Konsumen Terhadap 
Keputusan Pembelian 
Pakaian Fashionable Pada 3 
Second Manado Town 
Square, 
( Marchall, Mananeke, dan 
Roring, 2015), 
Sampel 97 responden, 
Analisis Regresi Linier 
Berganda 
Hasil penelitian 
menunjukan secara 
simultan brand 
equity, store 
atmosphere dan 
sikap konsumen 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian. 
1. Pihak 3 Second 
sebaiknya 
memperhatikan 
dan 
mempertahankan 
faktor Brand 
Equity dan Store 
Atmosphere. 
2. Hasil penelitian 
dapat digunakan 
untuk 
pengembangan 
ilmu pengetahuan 
manajemen 
pemasaran 
khususnya untuk 
Brand Equity, 
Store Atmosphere 
dan Sikap 
Konsumen dalam 
mempengaruhi 
Keputusan 
Pembelian.  
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2.3. Kerangka Berfikir 
Dari beberapa telaah di atas, dapat disusun suatu kerangka berfikir sebagai 
model penelitian untuk mengetahui pengaruh Price Discount, Hedonic Shopping 
Motivation, Merchandising, dan Store Atmosphere terhadap Impulse Buying, 
dapat dilihat pada Gambar 2.1. sebagai berikut: 
Gambar 2.1. 
Model Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Data primer diolah, 2018. 
Keterangan: 
1. Variabel dependen pada penelitian adalah pembelian tak terencana (Impulse 
Buying). 
Price Discount 
Marchandising 
Hedonic 
Shopping 
Motivation 
Impulse 
Buying 
H3 
H2 
H1 
Store 
Atmosphere 
H4 
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2. Variabel independen pada penelitian adalah potongan harga (Price Discount), 
motivasi belanja hedonis (Hedonic Shopping Motivation), produk yang dijual 
(Marchandising), dan suasana toko (Store Atmosphere). 
 
2.4. Hipotesis 
Hipotesis merupakan gabungan dari kata hypo dan thesis. Dimana hypo 
berarti kurang, sedangkan thesis adalah pendapat. Dengan demikian, hipotesis 
adalah suatu kesimpulan yag belum sempurna atau kurang. Hipotesis dalam arti 
luas adalah kesimpulan pelitian yang kurang sempurna, untuk disempurnakan 
perlu adanya pembuktian hipotesis tersebut melalui sebuah penelitian (Bungin, 
2005). 
 
2.4.1. Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying  
Hasil penelitian yang  dilakukan  oleh (Mahardika dan Suharyono, 2017) 
bahwa variabel price discount (X1) secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel Impulse Buying (Y) pada konsumen Hypermart 
Malang Town Square. Hasil penelitian menunjukan signifikansi F sebesar 0.000 < 
α (0,05), disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H2 diterima, artinya Diskon (X1) 
berpengaruh signifikan terhadap Pembelian Impulsif (Y).  
Sependapat dengan hasil penelitian (Lestari, 2016) bahwa price discount 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pengunjung Kediri Town Square. 
Dengan ditingkatkannya discount dapat meningkatkan impulse buying 
pengunjung mall Kediri town square. Kesimpulan ini sejalan dengan hasil 
penelitian Suharyono (2017) yang menyatakan bahwa konsumen akan menyukai 
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diskon karena mendapat pengurangan harga dari potongan harga langsung dari 
suatu produk. Maka perumusan hipotesisnya adalah sebagai berikut : 
H1 : Price Discount berpengaruh positif terhadap impulse buying. 
  
2.4.2. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying  
Hedonic Shopping Motivation (belanja hedonis) yaitu “Berbelanja karena 
akan mendapatkan kesenangan dan merasa bahwa berbelanja itu adalah sesuatu 
hal yang menarik” (Utami 2017).  Hasil penelitian Putri dan Suharyono (2017) 
menunjukkan Hedonic Shopping Motivation secara parsial berpengaruh negatif 
dan signifikan terhadap Impulse Buying (Y) Matahari Department Store Malang 
Town Square.  Hasil penelitian menunjukan signifikansi t sebesar 5,918 dan t 
tabel 1,980 (t hitung > t tabel).  
Sependapat dengan (Amanah & Pelawi, 2015) bahwa Hedonic Shopping 
Motiveation (X) berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying (Y). Belanja 
hedonic memiliki t hitung > t tabel, yaitu sebesar 4,137 > 1,661 dan taraf 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Hedonic 
Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 
Impulsive buying di  Matahari Plaza Medan Fair. Maka perumusan hipotesisnya 
adalah sebagai berikut : 
H2 : Hedonic Shopping Motivation berpengaruh signifikan terhadap 
impulse buying. 
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2.4.3. Pengaruh Merchandising terhadap Impulse Buying 
Hasil penelitian Huda (2017) menunjukkan bahwa variabel Merchandising 
(X4) berpengaruh secara parsial signifikan terhadap Impulse Buying dengan nilai 
koefisien beta sebesar 0.938. Hasil penelitian menunjukan signifikansi dengan 
nilai t hitung 27.942 > t tabel 1.98423 pada Toko Basmalah Sidogiri, disimpulkan 
bahwa H0 ditolak dan H2 diterima, artinya Diskon (X1) berpengaruh signifikan 
terhadap Pembelian Impulsif (Y). 
Didukung dengan hasil penelitian Huda (2017) Variabel Merchandising 
pengaruhnya signifikan terhadap variabel Impulse Buying (Y) sebesar 1.304 
satuan atau berpengaruh positif, artinya jika variabel Merchandising ada 
peningkatan maka variabel Impulse Buying akan meningkat secara linier. 
Sebaliknya jika variabel Merchandising ada penurunan maka maka variabel 
Impulse Buying akan menurun pula. Dengan asumsi variabel bebas X2 =0 atau 
ceteris paribus. Maka perumusan hipotesisnya adalah sebagai berikut : 
H3 : Merchandising berpengaruh positif terhadap impulse buying. 
 
2.4.4. Pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying  
Kartika, Trecya, Rofiaty, (2017) variabel Atmosfer Gerai dengan 
Keputusan Pembelian Impulsif melalui Reaksi Impulsif menunjukkan nilai 
koefisien jalur tidak langsung sebesar 0,1916 dengan nilai t sebesar 2,983. Nilai 
tersebut lebih besar dari t-tabel (1,960). Hasil ini berarti bahwa Reaksi Impulsif 
berpengaruh signifikan dalam menjembatani Atmosfer Gerai terhadap Keputusan 
Pembelian Impulsif.  
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Begitupula hasil penelitian Kurniawati dan Restuti (2014) dalam 
(Darmayasa dan Sukaatmaja, 2017), memperlihatkan bahwa store atmosphere 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.  
H4 : Store Atmosphere berpengaruh positif terhadap Impulse Buying.  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian  
Waktu penelitian direncanakan mulai dari penyusunan proposal sampai 
tersusunnya laporan penelitian yaitu dari bulan Desember 2018 sampai dengan 
bulan Maret 2019. Adapun jadwal selengkapnya dapat dilihat di jadwal penelitian. 
Penelitian pada konsumen Matahari Deprtement Store Singosaren Solo. 
Pertimbangan yang mendasari memilih Matahari Deprtement Store Singosaren 
Solo, dikarenakan mayoritas pengunjung Matahari Departement Store Sigosaren 
dari berbagai kalangan dan umur minimal 17 tahun yang cenderung melakukan 
pembelian secara impulsif.  
 
3.2. Jenis Penelitian  
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Kuantitatif merupakan 
metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk 
meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 
instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan 
untuk menggambarkan dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 
2018). 
 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel  
3.3.1. Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 
yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
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untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Populasi 
dari penelitian ini adalah masyarakat Solo Raya yang pernah berbelanja di 
Matahari Departement Store Sigosaren Solo. 
 
3.3.2. Sampel  
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono, 2018). Menurut Ferdinand (2014), sampel adalah 
subset dari populasi yang terdiri dari beberapa anggota populasi. Menurut Roscoe 
dalam sekaran (2006) memberikan pedoman penentuan jumlah sampel sebagai 
berikut :  
1. Sebaiknya ukuran sampel di antara 30 s/d 500 elemen. 
2. Jika sampel dipecah lagi ke dalam sub sampel (laki atau perempuan, SD, 
SLTP, SMU, dsb), jumlah minimum sub sampel harus 30.  
3. Pada penelitian multivariate (termasuk analisis regresi multivariate) ukuran 
sampel harus beberapa kali lebih besar (10 kali) dari jumlah variabel yang 
akan dianalisis 
4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, dengan pengendalian yang 
ketat, ukuran sampel bisa antara 10 sampai dengan 20 elemen.  
Pengambilan subset ini karena dalam suatu penelitian tidak mungkin 
peneliti dapat mengamati seluruh anggota populasi, misalnya karena keterbatasan 
dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil 
dari populasi itu. Untuk itu populasi yang diambil dari populasi harus 
representative (mewakili). Jumlah sampel dalam penelitian ini 100 responden, hal 
ini didasarkan pendapat Sugiyono (2010) bahwa ukuran sampel layak dalam 
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penelitian adalah antara 30 sampai dengan 500. Maka penentuan jumlah 100 
sampel atau responden sudah masuk kriteria, sehingga layak untuk diteliti. 
Dengan meneliti sampel, peneliti dapat menarik kesimpulan yang dapat 
digeneralisasikan untuk seluruh populasinya. Sampel dalam penelitian ini adalah 
100 responden masyarakat Solo Raya yang pernah berbelanja di Matahari 
Departement Store Sigosaren Solo. 
 
3.3.3. Teknik Sampling  
Sampling merupakan teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 2018). 
Teknik pengambilan sampel yang dipakai adalah non probability sampling yang 
merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang ataupun 
kesempatan yang sama bagi setiap elemen atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel. Teknik non probability sampling yang digunakan adalah 
insidental sampling. Insidental sampling yaitu teknik penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan, yakni siapa saja yang secara kebetulan atau insidental 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, apabila dipandang 
orang tersebut cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2018). 
Dalam penelitian menggunakan penelitian multivariate. Multivariate 
(termasuk yang menggunakan analisis regresi multivariat) besarnya sampel 
ditentukan sebanyak 25 kali variabel independen. Analisis regresi dengan 4 
variabel independen membutuhkan kecukupan sampel sebanyak 100 responden 
(Ferdinand, 2014). Sampel pada penelitian ini mempunyai karakteristik yakni 
berusia minimal 17 tahun, yang pernah melakukan pembelanjaan di Matahari 
Department Store Singosaren. 
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3.4. Data dan Sumber Data  
Data merupakan bahan keterangan tentang sesuatu objek penelitian 
Sedangkan sumber data adalah salah satu yang paling vital dalam penelitian 
(Bungin, 2013). Penelitian ini menggunakan 2 sumber data, yaitu :  
 
3.4.1. Sumber Data Primer  
Sumber data ini merupakan sumber pertama dimana sebuah data 
dihasilkan (Bungin, 2013). Data primer dapat diperoleh dengan cara wawancara, 
kuesioner, ataupun observasi lapangan. Dalam penelitian ini data primer yang 
dipakai adalah wawancara dan kuesioner. Data yang akan diambil adalah data 
mengenai tanggapan pelanggan Matahari Departement Store Singosaren di Solo 
terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi impulse buying yakni price discount, 
hedonic shopping motivation, merchandising, dan store atmosphere. 
 
3.4.2. Sumber Data Sekunder  
Sumber data sekunder merupakan sumber data kedua setelah sumber data 
primer. Data yang dihasilkan dari sumber data ini adalah data sekunder (Bungin, 
2013). Data diperoleh melalui studi pustaka dari buku, jurnal dan informasi lain 
yang berhubungan dengan penelitian. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data  
Teknik pengumpulan data berkenaan dengan validitas dan reabilitas 
instrumen dan kualitas pengumpulan data berkenaan ketepatan cara-cara yang 
digunakan untuk mengumpulkan data (Sugiyono, 2018). 
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1. Kuesioner (Angket) 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. 
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberikan sekumpulan pernyataan tertulis yang disusun secara sistematis dan 
diberikan kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2018).  
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini 
dengan menggunakan skala interval. Menurut Ferdinand (2014), skala interval 
merupakan alat pengukuran data yang menghasilkan data dengan rentang nilai 
yang bermakna. Skala ini menghasilkan measurement yang memungkinkan 
perhitungan rata-rata, definisi standar, uji statistik parameter, korelasi, dan 
sebagainya. 
Skala interval yang digunakan dalam penelitian ini adalah Agree-
Disagrree Scale. Skala ini merupakan pengembangan dari semantic scale dan 
bentuk lain dari Bipolar Adjective, dengan mengembangkan pernyataan yang 
menghasilkan jawaban setuju-tidak setuju dalam berbagai rentang nilai 
(Ferdinand, 2014). Skala interval dalam penelitian ini adalah dengan memberikan 
skor pada item yang dinyatakan dalam respon alternatif, yakni: 
sangat tidak setuju 1 2 3 4 5 sangat setuju. 
2. Interview (Wawancara) 
Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data, apabila peneliti 
ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang harus 
diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari respondennya 
sedikit atau kecil (Sugiyono, 2018). 
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3. Telaah Pustaka 
Studi kepustakaan yang dilakukan untuk mengumpulkan data dari 
berbagai literatur seperti buku, karya ilmiah, jurnal dan lain-lain yang berkaitan 
dengan masalah yang diteliti. Peneliti juga melakukan penelusuran melalui 
internet. 
 
3.6. Variabel -Variabel Penelitian  
Variabel adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, 
kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Sesuai yang dikemukakan 
Sugiyono (2018), variabel–variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah :  
1. Variabel independen merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang 
menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel terikat. Dalam penelitian 
ini variabel independen (X) yakni Price Discount (X1), Hedonic Shopping 
Motivation (X2), Merchandising (X3), dan Store Atmosphere (X4). 
2. Variabel dependen yakni variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat 
karena adanya variabel bebas. Dalam hal ini variabel terikat/dependen (Y) 
dalam penelitian ini adalah Impulse Buying.  
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3.7. Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
 
No Variabel 
Definisi Operasional 
Variabel 
Indikator Sumber 
1.  Price Discount 
(X1) 
Price Discount adalah 
pengurangan dari 
harga yang sudah ada. 
 
1. Diskon 
kuantitatif 
2. Diskon 
musiman 
3. Potongan  
(Melina 
dan 
Kadafi, 
2017) 
2. Hedonic 
Shopping 
Motivation 
(X2) 
Hedonic Shopping 
Motivation yaitu 
menggambarkan nlai 
pengalaman 
berbelanja yang 
meliputi fantasi, 
sensor, ransangan,  
kegembiraan, 
kesenangan, 
keingintahuan, dan 
khayalan kegembiaan. 
1. Adventure 
shopping  
2. Social 
shopping  
3. Idea shopping  
4. Role shopping 
5. Value 
shopping 
(Putri 
dan 
Suharyo
no, 
2017) 
3. Merchandisng 
(X3) 
Merchandisng adalah 
Kegiatan pengadaan 
barang-barang yang 
sesuai dengan bisinis 
yang dijalankan oleh 
toko, barang yang 
disediakan dengan 
jumlah, waktu, harga 
yang tepat untuk 
mencapai sasaran 
toko. 
1. Variasi produk 
yang dijual 
2. Ketersediaan 
produk lengkap 
3. Kecepatan 
dalam distribusi 
produk baru  
4. Kualitas produk 
yang dijual  
(Huda, 
2017) 
 
 
 
 
Tabel berlanjut ... 
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Lanjutan Tabel 3.1 
4. Store 
Atmosphere 
(X4) 
Store Atmosphere 
adalah penataan ruang 
dalam (instore) dan 
ruang luar (outstore) 
yang dapat 
menciptakan 
kenyamanan bagi 
pelanggan 
1. Exterior 
2. General 
interior 
3. Store layout 
4. Interior 
display 
(Marchal, 
Mananee, 
dan  
Roring, 
2015) 
5. Impulse 
Buying (Y) 
Impulse Buying adalah 
Perilaku pembelian 
impulsif didasarkan 
pada stimulus tiba-
tiba, diikuti oleh 
kesenangan, 
kegembiraan dan 
dorongan yang tidak 
tertahankan untuk 
membeli 
1. Spontanity 
2. Out-of-
Control  
3. Psychology 
Conflict 
4. Non-Cognitive 
Evaluation 
 
(Rook 
dan Hoch, 
1985) 
dalam 
(Putra, 
Pangestu, 
dan 
Devita, 
2018) 
 
3.8. Teknik Analisis Data  
Data yang diperoleh dalam penelitian ini perlu dianalis lanjut agar dapat 
ditarik kesimpulan yang tepat. Oleh karena itu, perlu ditetapkan teknik analisis 
yang sesuai dengan tujuan penelitian yang hendak dicapai, juga untuk menguji 
kebenaran hipotesis. Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi dengan 
aplikasi SPSS ver.24.  
 
3.8.1. Statistik Deskriptif  
Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan 
atau memberikan gambaran terhadap obyek yang diteliti melalui data sampel atau 
populasi sebagaimana adanya, tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan 
yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2018).  
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3.8.2. Instrumen Penelitian  
Menurut Ghozali (2016) alat ukur yang digunakan untuk menguji atau 
mengukur instrumen kuesioner yang dibuat dengan melakukan pengujian sebagai 
berikut :  
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu  
kuesioner. Suatu kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur 
oleh kuesioner tersebut. Instrumen atau item-item kuesioner dinyatakan valid jika 
nilai r hitung > r tabel.  
2. Uji Reliabilitas  
Uji Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner dari variabel 
atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 
Secara umum, suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach 
Alpha lebih besar dari 0,7. 
 
3.8.3.  Uji Asumsi Klasik  
Uji asumsi klasik terhadap model regresi yang digunakan dalam penelitian 
dilakukan untuk menguji apakah model regresi baik digunakan atau tidak. Dalam 
penelitian ini, uji asumsi klasik yang digunakan adalah uji normalitas, uji 
multikolinearitas, dan uji heterokesdatisitas (Ghozali, 2016).  
1. Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2016). 
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Pada dasarnya, normalitas dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) 
pada sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari residualnya. 
Apabila data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal 
atau grafik histogram menunjukkan pola distribsi normal, maka model regresi 
telah memenuhi asumsi normalitas. 
2. Uji Multikolinearitas  
Uji multikolinearitas berfungsi untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Niai 
tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF (Varianvce Inflation Factors) 
tinggi, karena VIF sama dengan 1 atau tolerance. Nilai cutoff yang umum dipakai 
untuk menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai tolerance < 0,1 atau 
sama dengan VIF > 10 (Ghozali, 2016). 
3. Uji Heteroskedastisitas  
Menurut Ghozali (2016) uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah 
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 
ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
heterokedastisitas. Model regresi yangg baik adalah yang homoskedatisitas atau 
tidak terjadi heterokedastisitas. Cara untuk mendeteksi gejala heteroskedastisitas 
diuji dengan metode uji Glejser yaitu dengan mentransformasi nilai residual 
menjadi absolut residual dan meregresinya dengan variabel independen dalam 
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model. Jika nilai signifikan untuk variabel independen diperoleh dengan > 0,05, 
maka disimpulkan tidak ada problem heteroskedastisitas. 
 
3.8.4. Uji Ketetapan Model  
1. Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasi (R2) berfungsi untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol sampai satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2016). 
2. Uji F  
Menurut Ghozali (2016) uji statistik F pada dasarnya menunjukkan 
apakah semua variabel independen yang dimasukkan ke dalam model memiliki 
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen H0 yang hendak diuji 
adalah apakah semua parameter dalam model sama dengan nol, artinya apakah 
suatu variabel independen bukan merupakan penjelas yang signifikan terhadap 
variabel dependen. Apabila α sebesar 0,05 maka pengujian F adalah: 
Jika Fhitung > Ftabel ; maka H0 ditolak 
Jika Fhitung < Ftabel ; maka H0 diterima 
 
3.8.5. Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau lebih variabel independen (Ghozali, 2011: 95). Tujuan 
dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan 
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antara variabel price discount, hedonic shopping motivation, merchandising, dan 
store atmosphere terhadap impulse buying di Matahari Singosaren Solo, dengan 
menggunakan persamaan regresi berganda sebagai berikut :  
Y= a + b1X1+ b2X2 + b3X3 + b4X4 + e  
Keterangan:  
Y    =  Variabel dependen yaitu impulse buying  
X1, X2, X3, X4  =  Variabel independen yaitu pengaruh price discount, 
hedonic shopping motivation, merchandising, dan store 
atmosphere  
 
a   =  Konstanta (nilai Y apabila X1, X2…..Xn = 0)  
b   =  Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan). 
e   =  error  
 
3.8.6. Uji Signifikansi Parameter Individu (Uji Statistik t) 
Menurut Ghazali, (2016) uji statistik t pada dasarnya menunjukkan 
seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara individu dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen. Pengujian parameter individual bertujuan 
untuk melihat apakah variabel secara individu memiliki pengaruh terhadap 
variabel terkait dengan asumsi bebas lainnya konstan. Apabila pengujian α sebesar 
0,05 maka pengujian t adalah: 
Jika signifikasi > 0,05 ; maka H0 diterima 
Jika signifikasi < 0,05 ; maka H0 ditolak. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada konsumen Matahari Departement Store 
Singosaren Solo yang terletak di Jl. Gatot Subroto No. 27-28, Kemlayan, Kota 
Surakarta, Jawa Tengah. Penelitian ini dilakukan pada bulan Desember 2018 
sampai Maret 2019. Metode analisis data yang digunakan adalah Regresi 
Berganda. Pengambilan sampel menggunakan tehnik non-probability sampling 
dengan metode insidental sampling. Jumlah responden yang digunakan dalam 
penelitian ini sebanyak 100 sampel dengan latar belakang yang berbeda-beda 
dilihat dari nama, jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan dan frekuensi belanja 
per-bulan. Konsumen yang menjadi responden adalah semua masyarakat Solo 
Raya yang pernah berbelanja  di Matahari Singosaren Solo. 
Penelitian ini untuk mengetahui apakah ada pengaruh price discount, 
hedonic shopping motivation, merchandising, dan store atmosphere terhadap 
impulse buying. Untuk itu penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang 
didasarkan pada jawaban yang diberikan kepada responden dalam kuesioner. 
 
4.1.1. Profil Matahari Departement Store 
Matahari Departement Store adalah sebuah perusahaan ritel 
di Indonesia yang merupakan pemilik dari jaringan toserba Matahari. Saat ini, 
Matahari Departement Store merupakan salah satu anak perusahaan dari Lippo 
Group. Per kuartal pertama tahun 2017, Matahari Department Store sudah 
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mempunyai 151 gerai di lebih dari 60 kota di Indonesia dan satu gerai online 
MatahariStore.com. 
PT Matahari Department Store Tbk 
 
Logo Matahari Departement Store sejak 2008 
Jenis Publik (IDX: MPPA) 
Industri grosir, eceran 
Didirikan 1958 
Kantor pusat Jakarta, Indonesia 
Tokoh kunci Benjamin J. Mailool 
Produk Toserba dan farmasi 
Induk PT Multipolar Tbk 
Situs web www.matahari.co.id 
 
4.1.2. Deskripsi Karakteristik Responden 
Sebelum menyajikan hasil hipotesis dan pembahasan, maka terlebih 
dahulu akan dipaparkan karakteristik responden dengan maksud untuk 
memberikan gambaran keadaan data yang telah dikumpulkan melalui kuesioner 
penelitian. 
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Data penelitian dikumpulkan dengan menyebar 100 kuesioner pada 
masyarakat Solo Raya yang pernah berbelanja  di Matahari Singosaren Solo. Dari 
data yang sudah terkumpul akan diidentifikasi berdasarkan jenis kelamin, usia, 
pekerjaan, pendapatan dan frekuensi belanja per-bulan. Identifikasi dilakukan 
untuk mengetahui secara umum gambaran dari responden dalam penelitian ini. 
Berdasarkan data yang telah dikumpulkan ada 5 karakteristik responden yang 
akan dipaparkan sebagai berikut: 
1. Karakteristik responden berdasarkan tempat tinggal 
Setelah melakukan tabulasi data terhadap keseluruhan responden, 
diperoleh gambaran responden berdasarkan tempat tinggal seperti pada tabel 4.1. 
Tabel 4.1.  
Karakteristik Tempat Tinggal  
No. Tempat Tinggal Jumlah Presentase 
1 Surakarta 21  21% 
2 Sukoharjo 20  20% 
3 Wonogiri 9  9% 
4 Sragen  8  8% 
5 Karanganyar 17  17% 
6 Boyolali 16  16% 
7 Klaten 9  9% 
 Total 100  100% 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel diatas responden berdasarkan tempat tinggal di 
Surakarta 21 responden atau 21%, Sukoharjo 20 responden atau 20%, Wonogiri 9 
responden atau 9%, Sragen 8 responden atau 8%, Karanganyar 17 responden atau 
17%, Boyolali 16 responden atau 16%, dan Klaten 9 responden atau 9%. Dengan 
demikian berdasarkan tempat tinggal, responden dalam penelitian ini didominasi 
oleh responden tempat tinggal di Surakarta. 
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2. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
Setelah melakukan tabulasi data terhadap keseluruhan responden, 
diperoleh gambaran responden berdasarkan jenis kelamin seperti pada tabel 4.2. 
Tabel 4.2.  
Karakteristik Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin Banyaknya Presentase 
1 Laki-laki 26 26% 
2 Perempuan 74  74% 
 Jumlah 100  100% 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel diatas responden laki-laki pada penelitian 26 responden 
atau 26% dan perempuan 74 responden atau 74%. Dengan demikian berdasarkan 
jenis kelamin, komposisi responden dalam penelitian ini didominasi oleh 
responden perempuan. 
3. Karakteristik responden berdasarkan umur 
Setelah melakukan tabulasi data terhadap keseluruhan responden, 
diperoleh gambaran responden berdasarkan umur seperti tabel 4.3. 
Tabel 4.3.  
Karakteristik Umur  
No. Umur Jumlah Presentase 
1. 17-25 tahun 34 34% 
2. 26-35 tahun 38 38% 
3. 36-45 tahun 18 18% 
4. > 45 tahun 10 10% 
 Total 100 100% 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel diatas umur responden 17-25 tahun sebanyak 34 
responden atau 34%, umur 26-35 tahun sebanyak 38 responden atau 38%, umur 
36-45 tahun sebanyak 18 responden atau 18%, dan umur diatas 45 tahun sebanyak 
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10 responden atau 10%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mayoritas 
kosumen Matahari Singosaren ber umur 26-35 tahun. 
4. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan  
Setelah melakukan tabulasi data terhadap keseluruhan responden, 
diperoleh gambaran responden berdasarkan pekerjaan seperti pada tabel 4.4.  
Tabel 4.4.  
Karakteristik Pekerjaan  
No. Pekerjaan Jumlah Presentase 
1. Pelajar/Mahasiswa 32  32% 
2. Pengusaha/Wirausaha 18  18% 
3. Pegawai Negeri/Swasta 35  35% 
4. Lain-lain 15  15% 
 Total 100  100% 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel diatas responden dengan pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 
sebanyak 32 responden atau 32%, Pengusaha/Wirausaha sebanyak 18 responden 
atau 18%, Pegawai Negeri/Swasta sebanyak 35 responden atau 35%, dan Lain-
lain sebanyak 15 responden atau 15%. Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa mayoritas konsumen Matahari Singosaren ber profesi/pekerjaan Pegawai 
Negeri/Swasta. 
5. Karakteristik responden berdasarkan kunjungan per Bulan 
Setelah melakukan tabulasi data terhadap keseluruhan responden, 
diperoleh gambaran responden berdasarkan kunjungan per bulan seperti pada 
tabel 4.5.  
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Tabel 4.5.  
Karakteristik Kunjungan per Bulan  
No. Kunjungan per Bulan Jumlah Presentase 
1. Sekali  62  62% 
2. 2-3 kali 27  27% 
3. 4-5 kali 8  8% 
4. > 5 kali 3 3% 
 Total 100  100% 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel diatas responden pada kunjungan per bulan sekali 
sebanyak 62 responden atau 62%, 2-3 kali sebanyak 27 responden atau 27%, 4-5 
kali sebanyak 8 responden atau 8%, dan > 5 kali sebanyak 3 responden atau 3%. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mayoritas kunjungan per bulan 
konsumen Matahari Singosaren sekali per bulan. 
 
4.2 Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur pernyataan-pernyataan agar tidak 
menyimpang dari penelitian. Butir-butir pernyataan dapat dikatakan valid, jika 
rhitung> rtabel (Ghozali, 2016:52). Uji signifikansi dilakukan dengan cara 
membandingkan nilai r hitung dengan r table untuk degree of freedom (df)= n-2, 
dalam hal ini n adalah jumlah sample. Pada penelitian kali ini jumlah sample (n)= 
100 dan besarnya (df)= 100-2 = 98. Dengan df=  98 dan alpha= 0.05 didapat  r 
tabel = 0.1966. 
a. Variabel Price Discount (X1) 
Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel price discount dengan 
menggunakan bantuan program SPSS ver.24, maka diperoleh hasil sebagai 
berikut: 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Variabel Price Discount 
Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
PD 1 0,590 0,1966 Valid 
PD 2 0,512 0,1966 Valid 
PD 3 0,557 0,1966 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.6, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung>rtabel, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan yang 
digunakan dalam variable price discount adalah valid. 
b. Variabel Hedonic Shopping Motivation 
Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel hedonic shopping 
motivation dengan menggunakan bantuan program SPSS ver.24, maka diperoleh 
hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Variabel Hedonic Shopping Motivation 
Pernyataan rhirung rtabel Keterangan 
HSM 1 0,254 0,1966 Valid 
HSM  2 0,341 0,1966 Valid 
HSM 3 0,350 0,1966 Valid 
HSM 4 0,376 0,1966 Valid 
HSM 5 0,288 0,1966 Valid 
Sumber : data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.7, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung>rtabel, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan yang 
digunakan dalam variabel hedonic shopping motivation adalah valid. 
c. Variabel Merchandising 
Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel merchandising 
dengan menggunakan bantuan program SPSS ver.24, maka diperoleh hasil 
sebagai berikut: 
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Tabel 4.8 
Hasil Uji Variabel Merchandising 
Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
M1 0,546 0,1966 Valid 
M2 0,610 0,1966 Valid 
M3 0,474 0,1966 Valid 
M4 0,527 0,1966 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.8, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung>ftabel, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan yang 
digunakan dalam variabel merchandising adalah valid. 
d. Variabel Store Atmosphere 
Berdasarkan hasil pengujian validitas store atmosphere menggunakan 
program SPSS ver.24, maka diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Variabel Store Atmosphere 
Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
SA 1 0,370 0,1966 Valid 
SA 2 0,408 0,1966 Valid 
SA 3 0,490 0,1966 Valid 
SA 4 0,288 0,1966 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.9, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung>rtabel, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan yang 
digunakan dalam variabel store atmosphere adalah valid. 
e. Variabel Impulse Buying 
Berdasarkan hasil pengujian validitas impulse buying menggunakan 
program SPSS ver.24, maka diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Variabel Impulse Buying 
Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
IB 1 0,637 0,1966 Valid 
IB 2 0,698 0,1966 Valid 
IB 3 0,572 0,1966 Valid 
IB 4 0,410 0,1966 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.10, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung>rtabel, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan yang 
dugunakan dalam variabel Impulse buying adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi jawaban responden 
dalam menjawab pernyataan-pernyataan yang mengukur masing-masing variabel. 
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan one shot atau pengukuran 
sekali saja. Pengukuran hanya sekali dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan 
pernyataan lain atau mengukur korelasi antar jawaban pernyataan. Adapun secara 
ringkas hasil uji reliabilitas ditunjukkan dalam tabel 4.11: 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Reliabilitas 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of 
Items 
.868 .869 20 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Tabel 4.11 menunjukkan bahwa suatu konstruk atau variabel dikatakan 
reliabel jika memberikan Cronbach Alpha > 0.70, dan jika dilihat dari tabel diatas 
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dapat kita ketahui bahwa nilai Cronbach Alpha 0.869 > 0.70. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang disusun cukup reliabel. 
 
4.3 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi yang digunakan. Pengujian 
ini terdiri dari uji normalitas, uji multikolonieritas dan uji heteroskedastisitas. 
1. Uji Normalitas  
Uji normalitas pada penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah 
semua variabel penelitian berdistribusi normal atau tidak. Pengujian normalitas 
menggunakan teknik analisis One Sample Kolmogorov Smirnov Test untuk 
mendeteksi apakah distribusi data normal atau tidak. Data dikatakan berdistribusi 
normal apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 pada taraf signifikansi α = 
0,05. Adapun hasil uji reliabilitas ditunjukkan dalam tabel 4.12: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Normalitas Data 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation .68660809 
Most Extreme Differences Absolute .058 
Positive .050 
Negative -.058 
Test Statistic .058 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
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b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Dari hasil pengujian SPSS ver.24 nilai Asyimp.Sig diperoleh 0,200 maka 
nilai 0,200 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian terdistribusi 
normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antara variabel-variabel bebas. Hasil uji 
multikolinearitas dapat dilihat dari nilai tolerance value dan variance inflation 
factor (VIF). Hasil perhitungan multikolinearitas dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel tabel uji multikolinearitas menunjukkan bahwa semua 
variabel memiliki nilai tolerance value > 0,1 atau tolerance value di atas 0,10 dan 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1.882 1.035 
 
-1.818 .072 
  
TOTALPD .520 .092 .365 5.637 .000 .391 2.558 
TOTALHSM -.121 .057 -.108 -2.119 .037 .631 1.584 
TOTALM .728 .090 .552 8.094 .000 .352 2.844 
TOTALSA .238 .069 .177 3.432 .001 .612 1.634 
a. Dependent Variable: TOTALIB 
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nilai VIF < 10 atau VIF di bawah 10, dengan demikian dapat disimpulkan tidak 
terjadi penyimpangan multikolinearitas. 
3. Uji Heteroskedastisitas  
Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu kepengamatan yang lain. 
Uji heterokedastisitas yang digunakan dalam penelitian ini, untuk mendeteksi 
adanya heterokedastisitas dalam model regresi adalah metode uji glejser. Jika 
variabel independen signifikan secara statistik mempengaruhi variabel dependen, 
maka ada indikasi terjadi heteroskedastisitas. Pengujian heteroskedastisitas dapat 
dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.418 .620  3.900 .000 
TOTALPD .000 .055 .001 .007 .994 
TOTALHSM -.013 .034 -.048 -.394 .695 
TOTALM -.030 .054 -.091 -.555 .580 
TOTALSA -.074 .042 -.222 -1.786 .077 
a. Dependent Variable: abs_res 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Pada tabel 4.14 uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilai Sig 0,994, 
0,695, 0,580, 0,077 > 0,05, maka dapat disimpulkan dalam penelitian ini tidak 
mengandung heteroskedastisitas. 
 
4.4 Uji Ketepatan Model  
 Uji simultan dengan F test  ini pada dasarnya adalah untuk mengetahui 
pengaruh bersama-sama variabel independen terhadap variabel dependen. Jika 
Fhitung > Ftabel maka H0 diterima Ha ditolak dengan derajat kepercayaan 5%, 
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artinya variabel independen secara bersama-sama bukan merupakan variabel 
penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen. Apabila Fhitung < Ftabel maka 
H0 diterima, artinya ada pengaruh secara simultan atau variabel independen secara 
bersama-sama merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2011:98) 
 
4.4.1 Koefisien Determinasi 
Uji Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah 0-1. Nilai R2 yang mendekati 1 berarti variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel.  
Tabel 4.15 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Tabel 4.15 menunjukkan bahwa nilai adjusted R square sebesar 0,838 atau 
83,8% atau 84% yang artinya Pric Discount, Hedonic Shopping Motivation, 
Merchandising, dan Store Atmosphere berpengaruh terhadap Impulse Buying 
sebesar 83,8% atau 84%, sedangkan sisanya 16,2% atau 16% dijelaskan oleh 
variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.  
Model Summaryb 
M
o
d
e
l R 
R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .919
a
 .845 .838 .701 .845 129.172 4 95 .000 
a. Predictors: (Constant), TOTALPD, TOTALHSM, TOTALM,  TOTALSA 
b. Dependent Variable: TOTALIB 
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Dilihat dari tabel model 1 diatas, variabel-variabel independen yang terdiri 
dari Price Discount, Hedonic Shopping Motivation, Merchandising, dan Store 
Atmosphere dalam menjelaskan variabel dependen yaitu Impulse Buying di 
Matahari Singosaren Solo sebesar 83,8% atau 84%, sisanya sebesar 16,2% atau 
16% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.  
 
4.4.2 Uji F 
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen yang dimaksudkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
simultan terhadap variabel dependen. Jika semua variabel independen 
berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen berarti model yang 
dibuat sudah layak. Adapun hasil uji statistik F ditunjukkan pada tabel berikut.  
Tabel 4.16 
Hasil Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 253.838 4 63.460 129.172 .000
b
 
Residual 46.672 95 .491   
Total 300.510 99    
a. Dependent Variable: TOTALIB 
b. Predictors: (Constant), TOTALSA, TOTALHSM, TOTALPD, TOTALM 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Dari Tabel 4.16 hasil uji ANOVA (analysis of variance) pada tabel 
ANOVA menunjukkan nilai Fhitung  sebesar 129,172 dan Ftabel  df1 =4 dan df2 = 95 
dengan tingkat signifikansi 0,05 adalah 3,09. Hal ini berarti Fhitung = 129,172 > 
Ftabel 3,09 dan apabila dilihat dari signifikansi diatas sebesar 0,000 < 0,05. Maka 
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disimpulkan bahwa model pengujian regresi secara serentak (simultan) yang 
digunakan tersebut sudah sesuai (model fit) dengan datanya. 
 
4.5 Analisis Regresi Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi 
berganda. Persamaan regresi berganda mengandung makna bahwa dalam suatu 
persamaan regresi terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel 
independen. Analisis linear berganda digunakan untuk mengetahui keeratan 
hubungan antara variabel dependen dengan faktor-faktor yang mempengaruhi.  
Tabel 4.17 
Hasil Uji Regresi  
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant) -1.882 1.035 
 
-1.818 .072 
  
TOTALPD .520 .092 .365 5.637 .000 .391 2.558 
TOTALHSM -.121 .057 -.108 -2.119 .037 .631 1.584 
TOTALM .728 .090 .552 8.094 .000 .352 2.844 
TOTALSA .238 .069 .177 3.432 .001 .612 1.634 
a. Dependent Variable: TOTALIB 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Adapun persamaaan regresi  adalah sebagai berikut. 
Y= -1,882 + 0,520 X1 - 0,121X2 + 0,728X3+ 0,238X4+e 
Dimana: 
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1. Konstan (α) sebesar -1,882 menunjukkan bahwa apabila nilai variabel price 
discount, hedonic shoppiig motivation, merchandising, dan store atmosphere 
dianggap nol, maka nilai impulse buying sebesar -1,882. 
2. Koefisien regresi price discount sebesar 0,520 menyatakan bahwa price 
discount jika bertambah 1 poin,  maka impulse buying mengalami peningkatan 
sebesar 0,520 dengan kata lain nilai koefisien regresi untuk variabel 
merchandising bernilai positif. 
3. Koefisien regresi hedonic shoppiig motivation sebesar -0,121 menyatakan 
bahwa jika hedonic shoppiig motivation  bertambah 1 poin, maka impulse 
buying mengalami penurunan sebesar -0,121 dengan kata lain nilai koefisien 
regresi untuk variabel merchandising bernilai negatif. 
4. Koefisien regresi merchandising sebesar 0,728 menyatakan bahwa, jika 
merchandising bertambah 1 poin, maka impulse buying mengalami 
peningkatan sebesar 0,728 dengan kata lain nilai koefisien regresi untuk 
variabel merchandising bernilai positif. 
5. Koefisien regresi store atmosphere sebesar 0,238 menyatakan bahwa, jika 
store atmosphere bertambah 1 poin, maka impulse buying mengalami 
peningkatan sebesar 0,238 dengan kata lain nilai koefisien regresi untuk 
variabel store atmosphere bernilai positif. 
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4.6 Uji t 
 Uji t dilakukan untuk melihat pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen dengan membandingkan t hitung dengan t tabel. Jika t hitung > t tabel 
maka hipotesis diterima.  
Tabel 4.18 
Uji T 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1.882 1.035  -1.818 .072   
TOTALPD .520 .092 .365 5.637 .000 .391 2.558 
TOTALHSM -.121 .057 -.108 -2.119 .037 .631 1.584 
TOTALM .728 .090 .552 8.094 .000 .352 2.844 
TOTALSA .238 .069 .177 3.432 .001 .612 1.634 
a. Dependent Variable: TOTALIB 
Sumber : Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.18 di atas, maka pembuktian hipotesis dapat 
dijelaskan sebagai berikut:  
1. Hipotesis pertama yang menyatakan H1= Price Discount berpengaruh 
terhadap Impulse Buying. Dilihat dari tabel 4.18 di atas diketahui nilai thitung  
sebesar 5,637 dan ttabel sebesar 1,660 jadi thitung lebih besar dari ttabel (thitung > 
ttabel). Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga disimpulkan bahwa 
price discount berpengaruh  positif dan signifikan terhadap impulse buying. 
2. Hipotesis kedua yang menyatakan H2= Hedonic Shopping Motivation 
berpengaruh terhadap Impulse Buying.. Dilihat dari tabel 4.18 di atas 
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diketahui nilai thitung  sebesar -2,119 dan ttabel sebesar 1,660 jadi thitung lebih 
besar dari ttabel (thitung > ttabel). Hal ini berarti H0 ditolak dan H2 diterima, 
sehingga disimpulkan variabel hedonic shopping motivation berpengaruh 
negatif  dan signifikan terhadap variabel impulse buying. 
3. Hipotesis ketiga yang menyatakan H3= Merchandising berpengaruh terhadap 
Impulse Buying. Dilihat dari tabel 4.18 di atas diketahui nilai thitung  sebesar 
8.094 dan ttabel sebesar 1,660 jadi thitung lebih besar dari ttabel (thitung > ttabel). Hal 
ini berarti H0 ditolak dan H3 diterima, sehingga disimpulkan variabel 
merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel impulse 
buying. 
4. Hipotesis keempat yang menyatakan H4= Store Atmosphere berpengaruh 
terhadap Impulse Buying. Dilihat dari tabel 4.18 di atas diketahui nilai thitung  
sebesar 3.432 dan ttabel sebesar 1,660 jadi thitung lebih besar dari ttabel (thitung > 
ttabel). Hal ini berarti H0 ditolak dan H4 diterima, sehingga disimpulkan store 
atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel impulse 
buying. 
 
4.7 Pembahasan Hasil Analisis Data 
Pembahasan dalam penelitian ini akan membahas berdasarkan hipotesis 
penelitian. Yaitu pengaruh price discount, hedonic shopping motivation, 
merchandising, dan store atmosphere terhadap impulse buying. 
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4.7.1. Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying 
Hipotesis pertama menunjukkan bahwa price discount berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap impulse buying. Dilihat dari tabel 4.18 di atas diketahui 
nilai thitung  sebesar 5,637 dan ttabel sebesar 1,660, jadi thitung lebih besar dari ttabel 
(thitung > ttabel). Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga disimpulkan 
bahwa price discount berpengaruh terhadap impulse buying.  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa price discount pada 
Matahari Departement Store Singosaren Solo menggambarkan adanya diskon 
kuantitas, dimana para konsumen tertarik untuk membeli dengan volume besar 
agar mendapatkan potongan. Konsumen juga dapat membeli produk-produk 
tertentu yang sudah melewati musimnya (baju koko di diskon menjelang perayaan 
Idul Fitri agar mendapat diskon tertentu. Hal ini menggambarkan bahwa  
pemberian dan pengelolaan price discount yang baik akan mendorong terjadinya 
impulse buying. Semakin tinggi price discount maka semakin tinggi impulse 
buying pada konsumen Matahari Departement Store Singosaren Solo.. 
Penelitian ini sejalan dengan  penelitian  yang  dilakukan  oleh (Mahardika 
dan Suharyono, 2017) bahwa variabel price discount (X1) secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Impulse Buying (Y) pada 
konsumen Hypermart Malang Town Square.  
 
4.7.2. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying 
Hipotesis kedua menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation 
berpengaruh signifikan dengan parameter negatif terhadap impulse buying. Dilihat 
dari tabel 4.18 di atas diketahui nilai thitung  sebesar 2,119 dan ttabel sebesar 1,660, 
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jadi thitung lebih besar dari ttabel (thitung > ttabel). Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 
diterima, sehingga disimpulkan bahwa hedonic shopping motivation berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap impulse buying. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic shopping 
motivation pada Matahari Departement Store Singosaren Solo dengan adanya 
pengalaman berbelanja konsumen megetahui harga, merek serta memberikan 
pengetahuan model trend terbaru. Konsumen senang ketika mendapatkan barang 
yang disukai dengan kualitas barang yang bagus dan bernilai. Saat konsumen 
sudah memiliki rasa senang dan gembira saat membeli sebuah produk, maka 
pembelian secara tidak terencana dapat timbul secara sendirinya. Dengan 
demikian semakin tinggi hedonic shopping motivation konsumen maka akan 
meningkatkan perilaku impulse buying pada konsumen Matahari Departement 
Store Singosaren Solo. 
Penelitian ini sejalan dengan  penelitian  yang  dilakukan  oleh Putri dan 
Suharyono (2017) menunjukkan hedonic shopping motivation secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Y) Matahari 
Department Store Malang Town Square.  Hasil penelitian menunjukan 
signifikansi t sebesar 5,918 dan t tabel 1,980 (t hitung > t tabel).  
 
4.7.3. Pengaruh Merchandising terhadap Impulse Buying 
Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa merchandising berpengaruh 
signifikan terhadap impulse buying. Dilihat dari tabel 4.18 di atas diketahui nilai 
thitung  sebesar 8,094 dan ttabel sebesar 1,660, jadi thitung lebih besar dari ttabel (thitung > 
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ttabel). Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga disimpulkan bahwa 
merchandising berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa segmen konsumen 
Matahari Departement Store Singosaren Solo dari berbagai kalangan, sehingga 
upaya toko dengan menyediakan produk yang lengkap, merek yang beragam, 
produk terupdate, serta kualitas barang yang bagus mempengaruhi perilaku 
pembelian tidak terencana yang dilakukan oleh konsumen. Pembelian tidak 
direncanakan terjadi karena kebutuhan akan suatu barang yang muncul ketika 
konsumen melihat barang yang ada di toko. Dengan demikian semakin baik 
kegiatan merchandising yang dilakukan oleh Matahari Departement Store 
Singosaren Solo maka akan meningkatkan impulse buying pada konsumen. 
Sependapat dengan hasil penelitian Huda (2017) Variabel Merchandising 
pengaruhnya signifikan terhadap variabel Impulse Buying (Y) sebesar 1.304 
satuan atau berpengaruh positif, artinya jika variabel Merchandising ada 
peningkatan maka variabel Impulse Buying akan meningkat secara linier. 
Sebaliknya jika variabel Merchandising ada penurunan maka maka variabel 
Impulse Buying akan menurun pula.  
 
4.7.4. Pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying 
Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa store atmosphere berpengaruh 
signifikan terhadap impulse buying. Dilihat dari tabel 4.18 di atas diketahui nilai 
thitung  sebesar 3,432 dan ttabel sebesar 1,660, jadi thitung lebih besar dari ttabel (thitung > 
ttabel). Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga disimpulkan bahwa 
store atmosphere berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 
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Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa atmosfer toko di 
Matahari Departement Store Singosaren Solo yang meliputi bagunan luar, 
penataan ruang, penataan barang, suasana yang  nyaman dapat merangsang respon 
emosional serta persepsi konsumen, yang akhirnya dapat menimbulkan perilaku 
pembelian impulsif. Semakin baik penciptaan suasana atmosfer toko yang 
dilakukan oleh Matahari Departement Store Singosaren Solo, maka akan dapat 
meningkatkan perilaku pembelian tidak terencana yang dilakukan konsumen. 
Penelitian ini sejalan dengan  penelitian  yang  dilakukan  oleh Kartika, 
Trecya, Rofiaty, (2017) variabel Atmosfer Gerai dengan Keputusan Pembelian 
Impulsif melalui Reaksi Impulsif menunjukkan nilai koefisien jalur tidak langsung 
sebesar 0,1916 dengan nilai t sebesar 2,983. Nilai tersebut lebih besar dari t-tabel 
(1,960). Hasil ini berarti bahwa Reaksi Impulsif berpengaruh signifikan dalam 
menjembatani Atmosfer Gerai terhadap Keputusan Pembelian Impulsif.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1.  Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh price discount, 
hedonic shopping motivation, merchandising, dan store atmosphere terhadap 
impulse buying.  Dari analisis data yang telah dilakukan serta pembahasan yang 
telah dikemukakan pada bab sebelumnya dapat ditarik kesimpulan sebagai 
berikut: 
1. Price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, hal 
ini ditunjukkan dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima. Jadi dapat disimpulkan jika price discount 
meningkat, maka akan meningkat pula impulse buying di Matahari 
Departement Store  Singosaren Solo. 
2. Hedonic shopping motivation berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 
impulse buying, hal ini ditunjukkan nilai signifikan 0,037 < 0,05. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa H1 diterima. Jadi dapat disimpulkan jika hedonic 
shopping motivation meningkat, maka akan mengalami penurunan pada 
impulse buying di Matahari Departement Store  Singosaren Solo. 
3. Merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, 
hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima. Jadi dapat disimpulkan jika merchandising 
meningkat, maka akan meningkat pula impulse buying di Matahari 
Departement Store  Singosaren Solo. 
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4. Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, 
hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikan 0,001 < 0,05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima. Jadi dapat disimpulkan jika store atmosphere 
meningkat, maka akan meningkat pula impulse buying di Matahari 
Departement Store  Singosaren Solo. 
 
5.2.  Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini mempunyai keterbatasan-keterbatasan yang dapat 
dijadikan bahan pertimbangan bagi peneliti berikutnya agar mendapatkan hasil 
penelitian yang lebih baik lagi. Keterbatasan tersebut antara lain: 
1. Responden yang hanya berjumlah 100 orang belum bisa menggambarkan 
secara keseluruhan konsumen yang pernah berbelanja di Matahari 
Departement Store Singosaren Solo, dikarenakan banyaknya populasi dari 
konsumen Matahari Departement Store  Singosaren Solo.  
2. Dalam penelitian ini data yang dihasilkan hanya dari instrumen kuesioner 
yang didasarkan pada persepsi jawaban responden, sehingga kesimpulan yang 
diambil hanya berdasarkan data yang dikumpulkan melalui penggunaan 
instrumen kuesioner secara tertulis.  
 
5.3.  Saran 
 Berdasarkan hasil studi dari kesimpulan yang telah diambil maka saran 
yang dapat dipertimbangkan adalah: 
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1. Bagi Penelitian Selanjutnya  
Bagi peneliti yang akan datang, penulis menyarankan untuk 
mengembangkan penelitian mengenai variabel bebas lain yang akan diteliti 
dalam melihat pengaruhnya terhadap impulse buying, sehingga dapat 
memberikan penjelasan mengenai teori tentang faktor-faktor yang 
mempengaruhi impulse buying dan dapat memperluas daerah yang diteliti 
sehingga hasil yang dicapai lebih optimal.  
2. Bagi Perusahaan  
Studi ini diharapkan dapat memberikan pemahaman pada Matahari 
Departement Store Singosaren Solo terhadap upaya-upaya dalam 
meningkatkan impulse buying melalui stimulus-stimulus pemasaran yang 
menarik yang dapat menciptakan sikap positif terhadap pembelian tidak 
terencana. 
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Lampiran 1 Jadwal Penelitian  
JADWAL PENELITIAN 
 
No 
Bulan September Oktober November Desember Januari Februari Maret April 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4     
1 
Penyusunan 
Proposal 
 X X X X X X  
                    
    
2 Konsultasi        X X X 
   
X X X X 
    
X X X 
    
    
3 
Pendaftaran, 
Penjadwalan 
Seminar 
Proposal 
        
  
X X 
                
    
4 
Revisi 
Proposal 
        
     
X X X 
            
    
5 
Pengumpulan 
Data 
        
        
X X X X X 
       
    
6 Analisis Data         
             
X X 
     
    
7 
Penulisan 
Naskah 
Skripsi 
        
               
X X X 
  
    
8 
Pendaftaran, 
Penjadwalan 
Munaqasah 
        
                  
X X 
    
9 Munaqasah         
                    
X    
10 
Revisi 
Skripsi 
        
                    
 X X 
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
 
PENGARUH PRICE DISCOUNT, HEDONIC SHOPPING MOTIVATION, 
MERCHANDISING, DAN STORE ATMOSPHERE TERHADAP  
IMPULSE BUYING  
 
(Studi pada Konsumen Matahari Departement Store Singosaren Solo) 
 
Kepada  
Yth. Responden 
di Tempat 
 
Assalamualaikum wr.wb. 
 
Dengan hormat, 
Saya Andini Kartika Sari, mahasiswi IAIN Surakarta, Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam, Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, akan mengadakan 
penelitian tugas akhir di Matahari Departement Store Singosaren dengan judul 
“Pengaruh Price Discount, Hedonic Shopping Motivation, Merchandising, dan 
Store Atmosphere terhadap Impulse Buying (Studi pada Konsumen Matahari 
Departement Store Singosaren Solo)”.  
Saya mengharapkan partisipasi Saudara/i dalam memberikan jawaban atas 
segala pertanyaan pada lembar kuesioner. Segala informasi yang diperoleh 
ditunjukkan hanya untuk kepentingan peneliian dan identitas responden dijamin 
kerahasiaannya. 
Demikian surat permohonan ini saya buat, atas kesediaan Saudara/i 
berpartisipasi dalam mengisi kuesioner ini saya ucapkan terima kasih. 
Wassalamualaikum wr.wb. 
 
Hormat saya,  
 
 
Andini Kartika Sari 
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IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama  : 
2. Alamat : 
 Surakarta  Klaten Sragen Karanganyar   
Sukoharjo Boyolali  Wonogiri   
3. Jenis Kelamin  
 Pria 
 Wanita  
4. Usia  : 
 17-25 Tahun   36-45 Tahun 
 26-35 Tahun    >45 Tahun 
5. Pekerjaan  
 Pelajar/Mahasiswa   Pegawai Negeri/Swasta 
 Pengusaha/Wirausaha   Lain-lain  
6. Rata-rata pengeluaran per Bulan 
 < Rp. 1.000.000 Rp. 2.000.000 – Rp. 3.000.000 
 Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 > Rp. 3.000.000 
7. Frekuensi Kunjungan per Bulan 
 Sekali 4-5 kali 
 2-3 kali     >5 kali 
PETUNJUK PENGISIAN 
1. Mohon kuesioner di isi untuk menjawab pertanyaan yang telah disediakan. 
2. Berikan tanda Ceklist (√) pada kolom yang tersedia dan pilih sesuai 
keadaan yang sebenarnya. 
3. Dalam jawaban pertanyaan ini tidak ada jawaban salah dan benar. Oleh 
sebab itu usahakan agar tidak ada jawaban yang dikosongkan. 
4. Jawaban dan identitas dari ibu tidak akan dipublikasikan dan dijaga 
kerahasiaannya. 
5. Saya mengucapkan terima kasih kepada anda atas partisipasinya pada 
penelitian ini. 
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Berilah tanda centang (√) untuk menentukan seberapa setuju saudara/i 
mengenai pernyataan dibawah. Masing-masing persetujuan menunjukkan nilai 
yang terdapat pada kolom yang bersangkutan diantaranya: 
 
Sangat tidak setuju  1   2   3   4   5  Sangat setuju 
 
No Pertanyaan Alternatif Jawaban 
 Price Discount 1 2 3 4 5 
1. Pembelian  produk di 
Matahari Singosaren dalam 
jumlah besar mendapatkan 
potongan harga yang lebih 
banyak. 
     
2. Matahari Sigosaren sering 
mengadakan potogan harga di 
hari-hari perayaan besar 
(misal: hari raya idul fitri) 
     
3. Potongan harga di Matahari 
Singosaren membuat harga 
lebih murah. 
     
 Hedonic Shopping Motives 1 2 3 4 5 
1. Apabila saya berada di 
Matahari Singosaren, saya 
merasa senang dan 
mendapatkan pengalaman 
berbelanja. 
     
2. Saya berbelanja di Matahari 
bersama teman/keluarga 
untuk mendapatkan  informasi 
produk (misal: bagus dan 
cocok jika saya pakai). 
     
3. Saya mengerti fashion terbaru 
dengan berbelanja di Matahari 
Singosaren. 
     
4. Saya merasa senang, ketika 
berhasil mendapatkan produk 
yang saya sukai di Matahari 
Singosaren. 
     
5. Saya berbelanja di Matahari 
Singosaren untuk 
mendapatkan barang yang 
bagus dan bernilai. 
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 Merchandising 1 2 3 4 5 
1. Saya berbelanja di Matahari 
Singosaren karena variasi 
produk fashion yang dijual 
sangat lengkap.  
     
2. Saya berbelanja di Matahari 
Singosaren karena 
menyediakan berbagai pilihan 
merek yang beragam. 
     
3. Saya berbelanja di Matahari 
Singosaren karena 
menyediakan produk 
terupdate. 
     
4. Saya berbelanja di Matahari 
Singosaren karena 
menyediakan produk dengan 
kualitas barang yang bagus 
(bermerek).  
     
 Store Atmosphere 1 2 3 4 5 
1. Papan nama bangunan 
Matahari Singosaren memiliki 
ciri khas dan terlihat jelas. 
     
2. Kebersihan dan suara musik 
di Matahari Singosaren 
menciptakan suasana yang 
nyaman.  
     
3. Fasilitas yang disediakan 
Matahari Singosaren 
membuat konsumen nyaman 
dalam berbelanja. 
     
4. Papan harga dan diskon di 
Matahari Singosaren terlihat 
jelas. 
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 Impulse Buying 1 2 3 4 5 
1. Saya membeli produk yang 
tidak direncanakan 
sebelumnya ketika berbelanja 
di Matahari Singosaren. 
     
2. Saya sulit mengendalikan diri 
ketika melihat penawaran 
produk yang menarik di 
Matahari Singosaren. 
     
3. Saya membeli produk lebih 
daripada yang 
seharusnya/diluar kebutuhan, 
ketika melihat penawaran 
menarik di Matahari 
Singosaren. 
     
4. Saya membeli produk di 
Matahari Singosaren tanpa 
ragu-ragu, jika saya 
menyukainya.  
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Lampiran 3 Data Hasil Kuesioner 
Variabel Price Discount (X1) 
NO PD 1 PD 2 PD 3 TOTAL PD 
1 5 5 5 15 
2 5 4 5 14 
3 5 4 4 13 
4 4 4 5 13 
5 4 5 4 13 
6 5 4 4 13 
7 5 4 4 13 
8 3 4 4 11 
9 4 3 4 11 
10 5 5 5 15 
11 4 4 3 11 
12 4 4 5 13 
13 4 4 4 12 
14 5 4 4 13 
15 4 4 4 12 
16 4 4 4 12 
17 5 4 4 13 
18 4 4 3 11 
19 3 4 4 11 
20 5 4 4 13 
21 5 4 4 13 
22 4 5 4 13 
23 4 4 5 13 
24 4 4 4 12 
25 4 4 4 12 
26 4 5 4 13 
27 4 4 4 12 
28 4 4 4 12 
29 4 4 4 12 
30 4 5 4 13 
31 4 3 3 10 
32 4 3 3 10 
33 3 3 4 10 
34 2 3 2 7 
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35 4 4 3 11 
36 4 3 4 11 
37 4 3 4 11 
38 4 5 5 14 
39 4 5 4 13 
40 5 4 4 13 
41 4 5 4 13 
42 5 4 4 13 
43 4 4 5 13 
44 3 4 3 10 
45 5 4 4 13 
46 4 4 4 12 
47 4 4 4 12 
48 4 4 4 12 
49 3 3 2 8 
50 5 4 4 13 
51 4 4 4 12 
52 3 4 3 10 
53 4 5 5 14 
54 4 4 4 12 
55 3 4 5 12 
56 4 4 4 12 
57 4 4 4 12 
58 4 4 4 12 
59 4 5 5 14 
60 5 4 4 13 
61 4 4 3 11 
62 4 4 4 12 
63 4 5 4 13 
64 4 4 4 12 
65 4 4 4 12 
66 4 4 5 13 
67 4 4 5 13 
68 5 4 4 13 
69 4 4 4 12 
70 5 4 4 13 
71 4 4 5 13 
72 5 4 4 13 
73 5 4 4 13 
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74 4 4 4 12 
75 4 4 4 12 
76 5 4 5 14 
77 4 5 5 14 
78 5 4 4 13 
79 4 5 4 13 
80 4 4 5 13 
81 5 4 4 13 
82 4 4 4 12 
83 4 4 4 12 
84 5 4 4 13 
85 5 4 4 13 
86 4 4 5 13 
87 4 4 4 12 
88 4 4 4 12 
89 5 4 4 13 
90 4 4 4 12 
91 4 4 5 13 
92 4 4 5 13 
93 4 4 5 13 
94 5 5 4 14 
95 5 4 4 13 
96 4 4 5 13 
97 4 4 5 13 
98 5 4 4 13 
99 4 4 5 13 
100 4 4 4 12 
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Variabel Hedonic Shopping Motivation (X2) 
NO HM 1 HSM 2 HSM 3 HSM 4 HSM 5 TOTAL HSM 
1 4 3 4 4 4 19 
2 4 3 3 4 4 18 
3 4 4 3 3 3 17 
4 4 4 4 3 4 19 
5 4 3 4 4 4 19 
6 4 4 4 3 4 19 
7 4 4 4 4 4 20 
8 3 4 4 4 3 18 
9 4 4 4 4 4 20 
10 3 4 4 4 4 19 
11 4 4 4 4 3 19 
12 5 4 4 4 4 21 
13 3 3 4 3 3 16 
14 4 4 3 4 4 19 
15 4 4 4 4 4 20 
16 4 4 4 4 4 20 
17 3 4 4 4 5 20 
18 4 3 4 4 4 19 
19 4 3 4 4 4 19 
20 3 4 3 4 4 18 
21 3 3 4 4 4 18 
22 4 3 4 4 4 19 
23 4 4 3 5 4 20 
24 4 3 4 5 4 20 
25 4 3 4 4 5 20 
26 3 3 5 4 5 20 
27 4 3 4 4 3 18 
28 3 4 3 3 3 16 
29 4 4 4 4 5 21 
30 4 4 4 4 3 19 
31 4 4 3 4 3 18 
32 4 3 3 4 4 18 
33 4 3 4 4 3 18 
34 3 3 3 2 3 14 
35 4 3 4 3 4 18 
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36 4 3 3 3 4 17 
37 4 3 3 3 4 17 
38 4 4 4 3 5 20 
39 5 4 4 3 4 20 
40 3 5 4 4 3 19 
41 3 3 4 4 4 18 
42 4 3 4 3 4 18 
43 4 3 4 4 4 19 
44 4 3 3 4 4 18 
45 3 4 4 4 3 18 
46 4 4 3 3 4 18 
47 4 4 4 4 3 19 
48 4 4 4 4 4 20 
49 2 3 3 2 3 13 
50 4 4 4 4 5 21 
51 4 4 4 4 4 20 
52 4 3 4 3 4 18 
53 4 3 4 3 4 18 
54 3 4 3 4 4 18 
55 3 4 3 4 4 18 
56 4 3 4 4 4 19 
57 3 3 4 4 3 17 
58 4 4 4 4 5 21 
59 4 4 3 3 4 18 
60 4 3 4 4 4 19 
61 3 3 4 4 4 18 
62 4 3 4 4 4 19 
63 3 4 4 4 3 18 
64 4 3 4 4 4 19 
65 3 3 3 4 4 17 
66 4 4 4 4 3 19 
67 4 4 4 5 4 21 
68 4 3 4 3 3 17 
69 4 3 4 4 4 19 
70 4 3 4 3 3 17 
71 4 4 3 4 4 19 
72 4 4 4 4 3 19 
73 4 5 5 4 4 22 
74 4 3 4 4 5 20 
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75 5 5 3 4 4 21 
76 5 4 4 3 4 20 
77 4 4 5 4 4 21 
78 4 4 4 4 5 21 
79 3 4 4 4 4 19 
80 3 4 3 4 5 19 
81 3 4 4 4 4 19 
82 4 4 3 3 4 18 
83 3 3 4 4 4 18 
84 3 4 4 5 4 20 
85 4 4 4 4 4 20 
86 4 4 4 4 3 19 
87 3 4 4 4 4 19 
88 3 3 4 3 3 16 
89 3 4 4 4 4 19 
90 4 4 4 4 3 19 
91 4 3 3 4 4 18 
92 4 4 3 3 3 17 
93 4 4 5 4 4 21 
94 4 4 5 5 5 23 
95 5 4 4 5 4 22 
96 4 5 4 4 4 21 
97 4 4 4 3 4 19 
98 4 4 4 4 3 19 
99 3 4 4 3 3 17 
100 4 4 4 4 4 20 
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Variabel Merchandising (X3) 
NO M 1 M 2 M 3 M 4 TOTAL M 
1 4 4 4 5 17 
2 4 4 4 4 16 
3 4 4 4 5 17 
4 4 4 4 4 16 
5 5 4 4 4 17 
6 4 4 4 4 16 
7 4 4 4 5 17 
8 4 4 4 4 16 
9 4 4 4 4 16 
10 4 4 5 4 17 
11 4 4 4 5 17 
12 5 4 4 5 18 
13 4 4 3 3 14 
14 4 4 4 5 17 
15 4 4 4 4 16 
16 4 4 5 4 17 
17 5 4 4 5 18 
18 4 4 4 4 16 
19 4 4 4 4 16 
20 4 4 5 4 17 
21 4 4 4 5 17 
22 5 4 4 5 18 
23 5 4 4 5 18 
24 4 4 4 5 17 
25 4 4 4 5 17 
26 4 4 4 5 17 
27 4 4 4 3 15 
28 4 3 4 3 14 
29 4 4 4 5 17 
30 5 4 4 4 17 
31 4 3 4 3 14 
32 4 3 4 4 15 
33 3 3 4 4 14 
34 3 3 2 3 11 
35 4 4 3 4 15 
36 4 3 4 4 15 
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37 4 3 4 4 15 
38 4 4 4 5 17 
39 5 4 4 4 17 
40 5 4 4 5 18 
41 4 5 4 4 17 
42 5 4 4 4 17 
43 5 4 4 5 18 
44 3 3 4 4 14 
45 4 4 4 5 17 
46 4 3 4 3 14 
47 4 4 4 4 16 
48 4 4 4 4 16 
49 3 2 3 3 11 
50 5 4 4 5 18 
51 4 4 4 4 16 
52 4 4 3 4 15 
53 5 5 4 4 18 
54 4 4 4 4 16 
55 3 4 5 4 16 
56 4 4 4 4 16 
57 4 4 4 5 17 
58 4 4 4 4 16 
59 5 5 4 4 18 
60 5 5 4 4 18 
61 4 4 3 4 15 
62 4 4 4 5 17 
63 4 5 4 5 18 
64 4 4 5 4 17 
65 4 4 4 4 16 
66 4 4 5 5 18 
67 4 4 4 4 16 
68 5 4 4 5 18 
69 4 4 4 5 17 
70 4 4 4 5 17 
71 4 4 4 4 16 
72 5 4 4 4 17 
73 5 5 5 4 19 
74 4 4 4 4 16 
75 4 4 4 5 17 
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76 5 4 4 4 17 
77 5 4 4 4 17 
78 5 4 4 4 17 
79 5 4 4 4 17 
80 5 4 4 5 18 
81 5 4 4 4 17 
82 4 4 4 4 16 
83 4 4 4 4 16 
84 5 4 4 4 17 
85 5 4 4 5 18 
86 5 4 4 4 17 
87 4 4 4 5 17 
88 4 4 4 4 16 
89 4 4 5 4 17 
90 4 4 4 5 17 
91 4 4 4 5 17 
92 4 4 4 5 17 
93 4 4 4 4 16 
94 4 4 4 5 17 
95 4 4 5 4 17 
96 4 5 4 4 17 
97 4 4 4 4 16 
98 4 4 4 5 17 
99 3 4 4 4 15 
100 4 4 4 4 16 
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Variabel Store Atmosphere (X4) 
NO SA 1 SA 2 SA 3 SA 4 TOTAL SA 
1 4 4 4 4 16 
2 4 4 4 4 16 
3 4 4 4 4 16 
4 4 4 4 4 16 
5 5 4 4 4 17 
6 4 4 5 4 17 
7 4 4 4 5 17 
8 3 4 3 4 14 
9 4 3 4 5 16 
10 4 4 4 4 16 
11 4 4 4 4 16 
12 4 4 4 5 17 
13 3 3 4 3 13 
14 4 4 4 4 16 
15 4 4 4 4 16 
16 4 4 4 4 16 
17 4 4 4 5 17 
18 4 3 4 3 14 
19 4 3 3 4 14 
20 4 3 4 4 15 
21 4 4 4 4 16 
22 4 4 4 3 15 
23 4 3 4 4 15 
24 4 4 4 5 17 
25 4 4 4 3 15 
26 4 4 4 4 16 
27 3 3 4 3 13 
28 4 3 4 3 14 
29 4 4 3 4 15 
30 5 4 4 3 16 
31 4 3 3 4 14 
32 4 3 3 3 13 
33 3 4 3 3 13 
34 3 3 2 4 12 
35 4 3 3 4 14 
36 4 3 4 4 15 
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37 4 3 4 4 15 
38 4 3 4 5 16 
39 4 4 4 4 16 
40 4 3 4 3 14 
41 4 4 3 4 15 
42 4 4 3 4 15 
43 3 4 4 4 15 
44 3 4 4 4 15 
45 4 3 4 3 14 
46 3 4 4 3 14 
47 4 3 4 4 15 
48 4 4 4 3 15 
49 3 3 3 3 12 
50 3 4 4 5 16 
51 4 4 4 4 16 
52 4 3 3 4 14 
53 3 4 4 4 15 
54 4 4 3 4 15 
55 3 4 4 3 14 
56 4 4 4 3 15 
57 4 3 4 4 15 
58 4 4 3 4 15 
59 3 4 4 3 14 
60 5 4 4 3 16 
61 4 4 3 4 15 
62 4 4 4 4 16 
63 3 4 4 3 14 
64 4 4 4 3 15 
65 4 4 3 4 15 
66 4 3 4 4 15 
67 4 3 4 4 15 
68 4 4 4 3 15 
69 4 4 4 4 16 
70 5 4 4 4 17 
71 4 3 4 4 15 
72 5 4 4 4 17 
73 4 5 4 4 17 
74 3 4 4 4 15 
75 4 3 4 4 15 
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76 4 4 5 4 17 
77 4 4 3 4 15 
78 5 4 4 4 17 
79 4 4 4 5 17 
80 4 4 5 4 17 
81 4 4 4 3 15 
82 4 4 3 4 15 
83 4 3 4 4 15 
84 4 4 5 4 17 
85 4 3 4 4 15 
86 3 4 4 4 15 
87 4 4 4 5 17 
88 4 3 4 4 15 
89 5 4 5 4 18 
90 4 5 4 4 17 
91 4 5 4 4 17 
92 5 4 5 5 19 
93 4 4 3 4 15 
94 5 4 4 5 18 
95 4 4 5 4 17 
96 4 4 4 3 15 
97 5 5 4 4 18 
98 4 4 4 5 17 
99 3 4 4 5 16 
100 4 3 4 4 15 
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Variabel Impulse Buying (Y) 
NO IB 1 IB 2 IB 3 IB 4 TOTAL IB 
1 5 5 5 5 20 
2 4 5 5 4 18 
3 5 5 5 5 20 
4 5 4 5 4 18 
5 5 5 5 4 19 
6 5 5 5 4 19 
7 5 5 4 5 19 
8 3 4 5 5 17 
9 4 4 4 5 17 
10 5 5 5 5 20 
11 4 4 5 5 18 
12 5 5 5 5 20 
13 4 4 4 3 15 
14 5 5 5 5 20 
15 4 5 4 4 17 
16 4 5 5 4 18 
17 5 5 5 5 20 
18 4 4 4 4 16 
19 4 5 4 4 17 
20 5 5 5 4 19 
21 5 4 5 5 19 
22 5 5 4 5 19 
23 5 5 5 5 20 
24 4 4 5 5 18 
25 4 4 4 5 17 
26 4 5 5 5 19 
27 4 4 4 3 15 
28 4 4 4 3 15 
29 4 5 4 5 18 
30 5 5 4 4 18 
31 4 3 4 4 15 
32 4 3 3 4 14 
33 3 4 4 3 14 
34 3 3 2 5 13 
35 5 4 3 4 16 
36 4 3 5 5 17 
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37 4 3 5 4 16 
38 5 5 5 5 20 
39 5 5 5 5 20 
40 5 5 5 5 20 
41 4 5 5 5 19 
42 5 5 5 5 20 
43 5 5 5 5 20 
44 3 4 4 4 15 
45 5 4 5 5 19 
46 4 4 4 4 16 
47 4 5 4 5 18 
48 4 4 4 4 16 
49 3 3 3 3 12 
50 5 5 4 5 19 
51 4 4 4 4 16 
52 4 4 3 5 16 
53 5 5 5 5 20 
54 4 4 4 5 17 
55 3 5 5 4 17 
56 4 4 4 4 16 
57 4 4 5 5 18 
58 4 4 4 5 17 
59 5 5 5 5 20 
60 5 5 4 5 19 
61 5 4 3 5 17 
62 4 4 4 5 17 
63 5 5 4 5 19 
64 4 5 5 4 18 
65 4 4 4 4 16 
66 4 5 5 5 19 
67 4 4 5 4 17 
68 5 4 5 5 19 
69 4 4 5 5 18 
70 5 4 5 5 19 
71 4 5 5 4 18 
72 5 5 4 5 19 
73 5 5 5 5 20 
74 4 4 4 5 17 
75 4 5 4 5 18 
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76 5 5 5 4 19 
77 5 5 5 4 19 
78 5 5 4 5 19 
79 5 5 4 5 19 
80 5 5 5 5 20 
81 5 5 4 5 19 
82 4 4 4 4 16 
83 4 4 4 4 16 
84 5 5 5 4 19 
85 5 4 4 5 18 
86 5 5 5 5 20 
87 5 4 4 5 18 
88 5 4 4 4 17 
89 5 5 5 4 19 
90 4 5 4 5 18 
91 4 5 5 5 19 
92 5 5 5 5 20 
93 4 5 5 4 18 
94 5 5 5 5 20 
95 5 4 5 4 18 
96 5 5 5 4 19 
97 5 5 5 4 19 
98 5 5 4 5 19 
99 3 4 5 5 17 
100 4 4 4 5 17 
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Lampiran 4 Deskripsi Karakteristik Responden 
 
Karakteristik Tempat Tinggal  
No. Tempat Tinggal Jumlah Presentase 
1 Surakarta 21  21% 
2 Sukoharjo 20  20% 
3 Wonogiri 9  9% 
4 Sragen  8  8% 
5 Karanganyar 17  17% 
6 Boyolali 16  16% 
7 Klaten 9  9% 
 Total 100  100% 
 
Karakteristik Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin Banyaknya Presentase 
1 Laki-laki 26 26% 
2 Perempuan 74  74% 
 Jumlah 100  100% 
 
Karakteristik Umur  
No. Umur Jumlah Presentase 
1. 17-25 tahun 34 34% 
2. 26-35 tahun 38 38% 
3. 36-45 tahun 18 18% 
4. > 45 tahun 10 10% 
 Total 100 100% 
 
Karakteristik Pekerjaan  
No. Pekerjaan Jumlah Presentase 
1. Pelajar/Mahasiswa 32  32% 
2. Pengusaha/Wirausaha 18  18% 
3. Pegawai Negeri/Swasta 35  35% 
4. Lain-lain 15  15% 
 Total 100  100% 
  
Karakteristik Kunjungan per Bulan  
No. Kunjungan per Bulan Jumlah Presentase 
1. Sekali  62  62% 
2. 2-3 kali 27  27% 
3. 4-5 kali 8  8% 
4. > 5 kali 3 3% 
 Total 100  100% 
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Lampiran 5 Hasil Uji Instrumen Penelitian  
 
1. Uji Validitas 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
PD1 76.89 31.230 .590 . .857 
PD2 77.01 32.515 .512 . .861 
PD3 76.96 31.251 .557 . .858 
HSM1 77.32 33.594 .254 . .869 
HSM2 77.43 33.035 .341 . .866 
HSM3 77.27 33.229 .350 . .866 
HSM4 77.29 32.733 .376 . .865 
HSM5 77.23 33.209 .288 . .869 
M1 76.88 31.965 .546 . .859 
M2 77.12 32.228 .610 . .858 
M3 77.06 33.027 .474 . .862 
M4 76.80 31.697 .527 . .860 
SA1 77.15 33.058 .370 . .865 
SA2 77.33 32.829 .408 . .864 
SA3 77.21 32.329 .490 . .861 
SA4 77.18 33.200 .288 . .869 
IB1 76.65 30.735 .637 . .855 
IB2 76.59 30.446 .698 . .853 
IB3 76.62 31.026 .572 . .858 
IB4 76.53 32.413 .410 . .864 
 
 
3. Uji Reliabilitas 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.868 .869 20 
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Lampiran 6 Hasil Uji Asumsi Klasik 
 
1. Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation .68660809 
Most Extreme Differences Absolute .058 
Positive .050 
Negative -.058 
Test Statistic .058 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
 
2. Uji Multikolinearitas 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1.882 1.035 
 
-
1.818 
.072 
  
TOTALPD .520 .092 .365 5.637 .000 .391 2.558 
TOTALHS
M 
-.121 .057 -.108 -
2.119 
.037 .631 1.584 
TOTALM .728 .090 .552 8.094 .000 .352 2.844 
TOTALSA .238 .069 .177 3.432 .001 .612 1.634 
a. Dependent Variable: TOTALIB 
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3. Uji Heteroskedastisitas 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.418 .620  3.900 .000 
TOTALPD .000 .055 .001 .007 .994 
TOTALHSM -.013 .034 -.048 -.394 .695 
TOTALM -.030 .054 -.091 -.555 .580 
TOTALSA -.074 .042 -.222 -1.786 .077 
a. Dependent Variable: abs_res 
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Lampiran 7 Hasil Uji Ketetapan Model 
 
1. Uji R2 
 
 
 
2. Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 253.838 4 63.460 129.172 .000
b
 
Residual 46.672 95 .491   
Total 300.510 99    
a. Dependent Variable: TOTALIB 
b. Predictors: (Constant), TOTALSA, TOTALHSM, TOTALPD, TOTALM 
 
3. Uji t 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1.882 1.035  -1.818 .072   
TOTALPD .520 .092 .365 5.637 .000 .391 2.558 
TOTALHSM -.121 .057 -.108 -2.119 .037 .631 1.584 
TOTALM .728 .090 .552 8.094 .000 .352 2.844 
TOTALSA .238 .069 .177 3.432 .001 .612 1.634 
a. Dependent Variable: TOTALIB 
 
Model Summaryb 
Model R 
R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .919
a
 .845 .838 .701 .845 129.172 4 95 .000 
a. Predictors: (Constant), TOTALSA, TOTALHSM, TOTALPD, TOTALM 
b. Dependent Variable: TOTALIB 
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Lampiran 8 Hasil Analisis Regresi Berganda 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1.882 1.035  -1.818 .072   
TOTALPD .520 .092 .365 5.637 .000 .391 2.558 
TOTALHSM -.121 .057 -.108 -2.119 .037 .631 1.584 
TOTALM .728 .090 .552 8.094 .000 .352 2.844 
TOTALSA .238 .069 .177 3.432 .001 .612 1.634 
a. Dependent Variable: TOTALIB 
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